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(nsoz

Gelisen teknolojinin etkisiyle her yil strekli blylyen internetten alisveris
pazari, daha fazla rahatlik, deger ve secenek isteyen yeni nesil tiketicilerle
birlikte daha da glcleniyor. Bu trend, blyik sirketler icin hem bazi firsatlar
hem de bazi zorluklar getiriyor.

Rekabet artik sadece mesai saatleriicinde “yandaki magazadan daha fazla
satis yapabilmekten” ibaret degil. GUnimUz tUketicileri her zaman ve her
yerde alisveris yapiyor. Gergek anlamda kiresellesen internetten alisveris
pazarinda dinyanin herhangi bir yerindeki Uretici veya saticilarin Grtnlerini
magazaya gitmeden satin aliyorlar.

TUketicilerin daha genis deneyimlere ve daha fazla rahatliga olan talebi,
saticilarin hem magazalarda hem de internette satis stratejilerini gézden
gecirmelerini gerektiriyor. Dogru Uriin yelpazesine odaklanmak, aralarinda
sadece kendi alisverislerine odaklanan Y kusaginin da bulundugu yeni

nesil tUketicileri cekmek icin artik yeterli degil. Zenginlestirilmis ve sanal
gerceklik veya 3D gibi teknolojilerle glclendirilmis bir internet alisverisi
deneyimi yaratmak en az kisisellestirilmis ve pratik siparis, 6deme ve teslimat
secenekleri sunmak kadar 6nemli hale geliyor.

Diger taraftan, internetten alisveris giderek yayginlasiyorsa da, e-ticaretin
toplam perakende harcamalarindaki orani hala distk. Bununla birlikte, fiziki
magazalarin da hem musterileri kendilerine ¢cekebilmek hem de internet
saticilarinin zamanla a¢tig fiziki indirim magazalariyla rekabet edebilmek
icin mevcut stratejilerini gelistirmeleri gerekiyor. Saticilarin “her cephede
savasmaya” ugrastiklari bir donemde, yenilikci pazarlama stratejileri ile akilli
raflar, robotlar, kendi kendine 6deme kasasi ve interaktif/sanal gerceklik gibi
yeni teknolojilerin giderek daha yaygin bir sekilde kullaniimaya basladigini
goriyoruz.

Dogru stratejiyi bulmak dogru soruyu sormakla basliyor: Marka vaadinizi
disUnduginUzde, nerede rekabet etmek istiyorsunuz? Bir sirket sadece
hedeflerini, masterilerini ve musterilerinin ihtiyaclarini anladigi zaman bunlara
uygun bir strateji gelistirebilir. StrdUrilebilir bir stratejinin yolu ise, farkli yas
grubu ve cografyalardaki tlketicilerin ihtiyaclarini anlayip bunlara uygun
Urtnler sunmaktan geciyor.

Bu raporda, sirketinizin e-ticaret yaklasimi hakkinda bazi sorular sorup bunlari
birlikte yanitlamayi amacliyoruz. Internetten alisveris yapan misterileri
kazanmak ve elinde tutmak isteyen tlketici Grinu sirketleri, internet tiketicisi
davranis, tercih ve tutumlarini inceledigimiz kiresel arastirmamizdan
faydalanabilir.

Raporumuzu ilging ve faydali bulacaginizi umuyorum. Bu vesileyle, arastirma
katiimcilarina, sirket yoneticilerine ve bu arastirmada emegi gecen tim
KPMG profesyonellerine tesekklr etmek istiyorum.

Saygllarimizla,

-

Willy Kruh
Klresel Tuketici Pazarlari Baskani
KPMG International

BUTaporaa.

Sirketler geleneksel
reklamlara giivenmeyen

Y kusagina nasil ulasiyor?
Odeme secenekleri
Hindistan'da ne kadar
onemli? Hangi Ulkelerin
tUketicileri yabanci internet
sitelerinden alisveris
yapmaya daha ¢ok meyilli?
Neredeki tlketiciler
internetten market alisverisi
yapmaya istekli? Bu raporda,

daha hedeflenmis, etkin ve
muUsteri odakli bir e-ticaret
stratejisi gelistirmenize
yardimci olabilecek bu tr
sorularin yanitlarina yer
verdik.




Urklyede Intemne

LUks esyalarin %55'ini, elektronik

bu urunlerde internet alisverisinde
kadinlari geciyor. Erkekler her

bir islemde ortalama 220 dolar
harcarken kadinlar yaklasik 151
dolar harcamis.

esyalarin da %72'sini alan erkekler,

LalISVErS|

Alisverislerin %40’ yabanci
merkezli marka/satici/
’ internet sitesinden yapilmis.

Erkekler en cok kitap/muzik (%49),
elektronik (%46) ve

ayakkabi (%37) satin alirken
kadinlar kitap/muzigin (%50)
ardindan en ¢ok ayakkabi (%47)
ve kiyafet (%46) aliyor.

Son 1 yilda, arastirmaya katilanlarin %50'si

kitap/muzik, %40’ elektronik/
bilgisayar, %38'i aksesuar, %34'l
gida ve %33'U oyuncak/oyun/video
oyunu, %25'i kadin ayakkabi/giyim
ve %25'i spor malzemeleri alisverisi
yapmis.

Turk tuketiciler yilda ortalama 15 kere
internet alisverisi yapiyor. Bu oran Amerika
ve Batl Avrupa’nin biraz altinda olmasina
ragmen Dogu Avrupa, Ortadogu, Latin
Amerika ve Afrika'nin Uzerinde.



2016'da 1,9 trilyon dolar olarak gerceklesen
kuresel e-ticaretin 2017 sonunda 2,4 trilyon
dolari, 2020'de ise 4,1 trilyon dolari bulacagi
tahmin ediliyor.

Tuketicilerin %66's|
alacaklari arin

icin maksimum 1
saat arastirma yapti.

Tuketicilerin %75'i magaza-
dayken, akilli telefonundan
_ aradigl urunun diger kanal-
Internet aligverislerinin ylzde lardaki fiyatini kontrol ediyor.

93'U kredi kartlariyla yapihyor.

Arastirmaya katilanlarin %67'si ‘'7/24 alisveris imkani’, %60’
V fiyatlari karsilastirabildigi, %50'si ise zamandan tasarruf ettigi icin

7/24 magazaya gitmek yerine internetten alisveris yapiyor.

'
internet tiiketicilerinin
m %61'i internet
perakendecilerinin
musteri bilgilerini
korumaya (kisisel veriler), Internet alisverislerinde, tiketicilerin
odaklanmasini istiyor. yiizde 56'si laptoplarini, yiizde
13'G akill telefonlarini, yuzde 5'i
tabletlerini tercih etti.
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Teknolojideki ilerleme, yeni lojistik yontemleri,
yeni ddeme secenekleri, internete olan guvenin
artmasi, internet ve mobil erisimin yayginlasmasi
ve tuketicilerin daha rahat alisveris yapmayi tercih
etmesi sonucu, tuketicilerin artik “magazalara
ugramadigi” ve diledikleri anda istedikleri yerden
alisveris yapabildigi kUresel internetten alisveris
pazarinin buyukltgu 1,9 trilyon dolara ulasti.

KPMG International tarafindan yakin
zaman once yayimlanan “Coklu is
modelleri araciligiyla mUsteri odakli
olabilmek” baslikli rapor’, perakende
sirketlerinin magaza odakli klasik is
modellerinden muUsteri deneyimi odakli
yeniis modellerine dogru nasil bir gecis
yapmaya basladigini irdeliyordu. Bu
“musteri odakli” yapida, perakendeciler
potansiyel mUsterilerinin “her an agik”
alisveris yolculuklari boyunca ne zaman
ve nerede satin alma kararlari verdikleri
(bilincli veya bilingalt) konusunda son
derece hassas ve hizli olmak zorunda.

" https://www.kpmg.com/cmsurvey

ikilem

Tlketici ve perakende sirketleri,
tketicilerin zihnini nasil okuyabilecek?
Buglnin ve yarinin tiketicilerinin
davranis ve tercihlerini nasil anlayip
bunlara uyum saglayabilecekler?
internetten satis stratejilerinin, hizmet
sunduklar cok cesitli ve dinamik musteri
segmentlerini kendilerine cekmesini
nasll saglayabilecekler?



Baby Boomers kusagi X kusagi

1946-1965 arasinda doganlar 1966-1981 arasinda doganlar 1982-2001 arasinda doganlar
18.430 tiiketicinin bize soyledikleri Arastirmanin nihai amaci ise, tlketici Veri filtreleme ve siniflandirma
KPMG olarak, 2016 yili boyunca, drunleri ve perakende satis sirketlerine, yontemleri tek bir raporda
internetten alisverisle ilgili tiketici hedef musteri kitlelerinin spesifik 6zetlenemeyecek kadar fazla
davranis ve tercihleri hakkinda davranis ve tercihleri hakkinda yerel oldugundan, takip eden bolimlerde
uluslararasi bir arastirma gerceklestirdik. V@ kdresel dlcekli faydali gorusler klresel sonuclar hakkinda genel bir bakis
Arastirma agirlikli olarak, 50°den sunabilmekti. Sirketler, farkli musteri sunmayl, en 6nemli veya ilging trendleri
fazla tilkedeki 18.430 tiiketiciyle segmentlerini dogru anlayarak vurgulamay!i ve baslica demografik
gerceklestirildi. Yaslar 15 ile 70 arasinda  internetten satis stratejilerini bu gruplar ile Grln kategorileri arasinda
degisen arastirma katilimcilarinin tamami segmentlere gore sekillendirebilir. karsilastirmalar yapmayi tercih ettik.
son 12 ay icerisinde internetten en azbir By, arastirma kapsaminda toplanan Daha detayl gorisler edinmek isteyen
arln satin almis kisilerdi. verilerin derinligi, sirketlerin musteri yoneticiler, KPMG ile irtibat kurarak
Arastirma, tiketicilerin internetten tercih ve davranislarini bolgeye, nesle tum veri setinin ilgili ihtiyaclara veya
alisveris davranislarini, tercihlerini ve (Y kusagi, X kusagi ya da Baby Boomers  hedef pazarlara gore filtrelenip analiz
karar streclerini incelemenin yani sira, kusagi) ve/veya urun kategorisine gére edilmesini isteyebilir.
gelecekte internetten alisveris yapma analiz ve tahmin edebilmelerine imkan
planlarini, bazi markalara duyulan giiven ~ taniyor.

ve sadakati etkileyen faktorleri, bunlarin
nedenlerini ve alisveris yapmay! veya
yapmamay! tercih ettikleri sirketlere karsi
olan tutumlarini da irdeledi.

2017 Kiresel Internet Tiketicileri Arastirmasi 5



Arastirma katihimcilarinin,
son 12 ay icerisinde
internetten en az bir
artn satin almis olmalari
gerekiyordu.
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Dijital cag ve internetten alisverisin
yukselisi, tUketici Grinu saticilari ve
Ureticileri icin sira disi bir is modeli
dogurdu. Pek ¢ok tlketici GrinU sirketi
ve yeni kurulan sirket, bolge veya
magaza odakli is modellerinden muUsteri
odakli ve sinirlari olmayan is modellerine
yoneliyor. KPMG International’in 18.430
tlketiciyle yaptigi arastirma, tuketicilerin
internetten alisveris davranislari ve
bunlari etkileyen faktorler hakkinda
Urtnlere, nesillere ve Ulkelere gore
kapsamli bir bakis agisi ortaya koyarak
sirketlerin bu dontstm slrecinde islerini
kolaylastiracak bilgiler sunuyor.

Yukselen bir trend olarak
internetten alisveris

internetten alisveris yapma siklig
bolgelere gore degisiyor. Asya, Kuzey
Amerika ve Bati Avrupa’daki tiketiciler
internetten en yogun alisveris yapan
tUketicilerken, Dogu Avrupa, Rusya,
Latin Amerika, Ortadogu ve Afrika’daki
tUketicilerin internetten alisveris yapma
sikligi daha az (Sekil 1.0).

151

o

internetten en sik alisveris
yapanlar X kusagi

Farkl yas gruplarina baktigimizda,
gecen yil internetten en sik X kusagi
tUketicilerinin (1966 ile 1981 arasinda
doganlar) alisveris yaptigini goriyoruz
(yilda yaklasik 19 islem). internetten
alisverisin agirlikli olarak daha genc ve
teknoloji tutkunu Y kusagi (1982 ile 2001
arasinda doganlar) tarafindan tercih
edildigine yonelik yaygin kaninin aksine,
ilging bir sekilde X kusagi ttketicileri
genc tlketicilere kiyasla ytzde 20 daha
fazla internet alisverisi yapmis.

Yas ve gelir seviyesi, hem internet
hem de fiziki magazalardan alisveris
Uzerindeki baslica etkenler. Cogu
kariyerinde daha olgun bir noktada

olan ve ev ya da aile kuran X kusagi
tUketicileri, daha geng bireylerden
olusan Y kusag tliketicilerinden daha
fazla tlketici Grind satin aliyor. Bununla
birlikte, Y kusaginin, is glictine katildikca
ve kendine yeni yasam tarzi 6ncelikleri
belirledikce internetten daha fazla
alisveris yapmaya baslayacagi ve hatta
daha yasli nesilleri bu konuda geride
birakacagi tahmin ediliyor.

“Hepimizin icinde az cok bir Y kusagi var. Baby Boomers

kusagi tuketicilerin onemli bir bolimu teknolojiyi artik anlyor

ve dnem veriyor. Ayrica, internetten alisveris yapmanin
rahatligini da yasamaya basladilar.”

— Mark Larson, KPMG ABD Tiiketici ve Perakende Bolumu Baskani



Sekil 1.0

Internet Uzerinden ortalama islemi
sayisl (kisi basi/yil)

19

Kuzey Amerika

9,2

Latin Amerika

Baby Boomers kusagini
hafife almayin

Baby Boomers kusaginin (1946 ile

1965 arasinda doganlar), dijital cagin
ortalarinda dliinyaya gelen Y kusagina
kiyasla internetten alisverise daha az
meyilli olacagini distinmek elbette
mantiksiz degil. Ancak, arastirmaya
katilan Baby Boomers kusagindan
tlketiciler internetten en az Y kusagi
kadar sik alisveris yapmis. Ayrica, Baby
Boomers kusagdi her bir islemde diger iki
kusagin temsilcilerinden daha fazla para
harcamis (Sekil 1.1). Bu kusak agirlikl
olarak, saglik Grtnleri, sarap, ev aletleri
ve beyaz esya gibi daha yUksek fiyat
dilimlerinde yer alan Urtnler satin aliyor.
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Erkekler internetten kadinlardan

daha fazla aligveris yapiyor

Erkekler ile kadinlarin internetten alisveris

yapma sikligi birbirine ¢cok yakinsa da,
erkekler her bir islemde yaklasik 220
dolar harcarken kadinlar yaklasik 151
dolar harcamis. Bunun baslica nedeni,
erkeklerin genellikle IUks esya (IUks
esyalarin ylzde 55'ini erkekler satin
almis) ve elektronik (elektronik Grdnlerin
yuzde 72'sini erkekler satin almis) gibi

daha yUksek fiyat dilimlerindeki Grtnleri,

kadinlarin ise genellikle kozmetik ve
gida gibi daha dustk fiyat dilimlerindeki
Urtnleri satin almis olmalart.

Avustralya ve Yeni Zelanda

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

il

Baby X kusagn Y kusagi
Boomers
kusagi

Sekil 1.1

Islem basina harcanan
ortalama tutar (ABD dolari)

§

190
dolar 173

203
dolar

o
S
i)
=

Kaynak: Kiresel Internet Tlketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Baby X kusagi Y kusag

Boomers
kusagi
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Uriin kategorisi trendleri
Internetten alisverisin yapisi, satin
alinan Urdn cesitleri bakimindan
kademeli olarak degisiyor. Pek ¢cok

Urtn kategorisinde, tiketicilerin planli
internet alisverislerinde her yil artis
gbrultyor (Sekil 1.2). Bu durum, 6zellikle
geleneksel olarak magazalarda satilan
drUnleri artik internetten satin alma
isteginin nemli dlclde arttigina isaret
ediyor. Ornegin, kargo ve teslimat
seceneklerinin artmasi mobilya, beyaz
esya ve hatta otomobil gibi bly Uk
Urtnlerin internetten satin alinmasini
kolaylastirdi. Diger taraftan, kitap, muzik,
elektronik, aksesuar ve giyim gibi Grin
kategorileri hala internetten alisverisin
en popller kategorileri olsa da, bu
kategorilerdeki blyUmenin minimum
dlzeyde olacagl tahmin ediliyor.

Hatta, Y kusaginin muzik ve kitap
alisverisinin eski kusaklara kiyasla
cok daha az olmasi nedeniyle,

su anda internetten alisverisin

en glclu kategorisi olan bu Grin
kategorilerinde asagi yonlu bir trendin
bile baslayabilecegini sdyleyebiliriz.

Y kusagi yaslanmaya basladikca bu

1

alisveris tercihi degisebileceginden,

Y kusaginin muzik ve kitap satisindaki
temel belirleyici unsur olan CD veya
kitap satin almak ile internetten mdzik
veya e-kitap indirmek? arasinda nasil bir
tercih yapacagini ontimuzdeki birkac yil
yakindan takip etmek faydali olacaktir.

Diger taraftan, ev aletleri, beyaz esya,
mobilya, ev dekorasyonu ve spor
Urlnleri/ekipmani gibi daha buyutk
Urtnler en yuksek blylime potansiyelini
vaat eden Urlin gruplari arasinda.
Arastirmaya katilanlarin ontimuzdeki yila
dair internetten alisveris planlarina gore,
ev aletleri ve beyaz esya satisinin ylzde
3,5, mobilya ve ev dekorasyon Urinleri
satisinin ylzde 4,3, spor Urtnleri/
ekipmani satisinin ise ylizde 4,4 artmasi
bekleniyor. Telekom drlnleri (ylzde 4,5),
parfim (ylzde 2,8), sarap, likor ve sanat
eseri satislarinin da artis kaydedecegi
ongoraltyor.

Genel olarak baktigimizda, denemek
gerekmeyen ve/veya tlketicinin zaten
gUvendigi trlnlerin daha ylksek bir
blyUme potansiyeli barindirdigini
goruyoruz.

E-ticaret tim dUnyada giyim, kitap ve muzik gibi pek

cok “olagan supheli” kategoride blyUmeye devam
ediyor. Ancak, cep telefonlari, dizlstu bilgisayarlar,
mobilya ve ev dekorasyon urtnleri gibi dnce magazada
iIncelenip ardindan internetten satin alinan Grdn
kategorilerinde daha fazla blyime yasanmasini
bekliyoruz. Hatta market alisverisinde bile dnemli
blyUme firsatlari var. Internet marketi modelini dogru
uygulayan satici sayisi azsa da, bunu yapabildikleri
zaman son derece basarili oluyorlar. Bu segmentteki
basarili olan sirketlerin agirlikli olarak Y kusagina ve
genc calisanlara odaklandiklarini, dzellikle hazir taze
yemek satislarinda 6nemli rakamlara ulastiklarini

goruyoruz.”

— Willy Kruh, Tuketici Pazarlar Kiresel Baskani,

KPMG International

2 https://www.purposegeneration.com/buzz/article/streaming-the-future-millennials-and-media
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Logral
DOlgelere gore
niermete en
[azla satn
ainanurunier

Pek cok llkede, internette en
fazla satin alinan 5 Urlin arasinda
medya, elektronik trlnler ve
giyim Urtnleri yer alyor.

Kitaplar ve miuzik

Elektronik Sektoru




Asagidaki Urunler de bu
bolgelerde en fazla satilan
5 kategori arasindaydi:

Sarap
Avustralya ve
Belcika

Aksesuar
ABD, Endonezya ve
Turkiye

Telekom

arinleri ve erkek
ayakkabilari
Hindistan, Rusya ve
BAE

Kozmetik

Asya Pasifik, Rusya
ve Orta ve Dogu
Avrupa

ila¢ ve saghk
urunleri
Brezilya ve
Yunanistan

Ev esyalan
Afrika ve Ortadogu

Market tirtinleri
Ingiltere ve Cin

Spor uriinleri
Finlandiya

Cocuk giyim,
oyuncak ve
oyunlar
Fransa

Sekil 1.2

Gerceklesen - planlanan internet
alisverisleri: Gegen yil - d5nimuzdeki yil

Kitep ve I 53
mizk [ 54
Elekironik, bilgisayar ve N 47
cevre donanimi [ 47
N
SOy W
Ev esyalor ve N 36
evaletier N 39

Aksesuar RN 40
I 39

 Ex
T 3

Oyun, oyuncak, video | 29
oyunlan | 31

Kozmetic ve N 30
cit bakim R 31

Mobiya ve I 26
ov dekorasyon | 3 1

Spor urinlerive. | 26
ekipman N 30

Kadin ayakkabis N, 27
I 29

Telekominikasyon ve I 23
teleon N 27

Erkek ayakkabisi _I 2527
- 22
el PX
Cantalar ve deri [ I 20
esvalor I 21

Parfum ve N 13
kolonya NG 21

llag ve sagik NI 20
dranleri G 21

Cocuk ayakkabisi =I?:|5

Micevher ve [N 12
oot | 13

Bobek | 14
Urdnleri I 13

conor I 12

Evcil hayvan mamasi ve [ 11
aksesuarlar | 12
o

Sanat eserleri Il 5
I 6

Son 12 ay iginde bu Grlinl satin
alanlarin orani
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0,5
(0,6)
1,0
35
(1,0)
2,3
1,4
1,7
0,8
43
4,4
2,0
45
2,2
0,8
15
2,8
16
2,7
13
0,7
10 |
1,0 :
15 ;é
08 .
11 R

Ontimiizde 12 ay icinde bu GriinG
satin almay! planlayanlarin orani



Sekil 1.3

Kusaklara gore kategorilerde beklenen
blylume: Gegen yilile gelecek vyl
arasindaki ylzdesel fark

15
11
05
-0, 7. 2 1I

Sanat Gozluk

eserleri ve saat Urlnleri

Kusaklarla ilgili trendlere detayl
bakis

Genel trendleri ortaya koymak amaciyla
yas gruplarina gore olan farkliliklara
bakarken, bir trendin gercekten kalici bir
blylme mi yoksa sadece yas veya gelir
farkindan 6tUrd gecici bir bUydme mi
kaydettigini belirleyebilmek icin baska
analizler de yapilmasi gerekiyor.

Ornegin, Y kusagi yaslanmaya
basladikca bile medya satislarinin
dismeye devam edebilecegine dair
verdigimiz dnceki 6rnegin aksine, bu
kusagin yine dUstik olan ev esyasi

Mcevher llag ve saghk

satin alma olasiligi (Sekil 1.3) farklilik
gosterecektir. Bu durumda, daha

klcuk yas gruplarinin daha az ev

esyasl satin almalarinin temel nedeni
olarak, davranislarin kalici tutumlar
yerine yasa veya hayatin ilgili evresine
bagli oldugu “yas etkisi” veya “grup
etkisi” gosterilebilir®. Zira, Y kusagi
yaslandikca, ev esyasi satin alma olasiligi
muhtemelen cok daha artacaktir.

Sanat eserleri tiketicilerin internetten
en az satin aldiklan Grdn kategorileri
arasinda yer alsa da, Y kusaginin bu
Urlnleri internetten satin alma oraninin
giderek arttigi gorultyor.

4847
3,131
2,6
2,2
1,8
1,6
0,4
0 6 -2,2
Parfim ve Cantalar Mobilya ve ev Kozmenk ve Kadm Ev esyalari ve Kitap ve
kolonya ve deri  dekorasyonu  cilt bakim ayakkabisi ev aletleri filmler
esyalar Aksesuar
[l Baby Boomers kusagi || X kusag B Y kusagi

Y kusaginin sanata olan ilgisi, internetten
sanat eseri satin almaya duydugu giiven
ve harcanabilir geliri arttikca bu Uriin
kategorisinin de dnemli bir blylime
kaydedebilecegini soyleyebiliriz.

Uluslararasi ticaretin ytikselisi
ve e-saticilar

Yabanci internet sitelerinden Grtin

satin alma trendi uluslararasi ticareti
gUclendiriyor. Arastirma kapsaminda,
tlketicilerin yabanci internet sitelerinden
yaptiklari alisverisleri de inceledik.

"E-ticaretin gelecekteki buyumesini agirlikli olarak Y kusagi saglayacak. Y kusaginin 2 - 3
yil icerisinde Kuzey Amerika'daki en bluyUk demografik sinif olmasi bekleniyor. Y kusagi
aileden ayrilmayi ve evlenmeyi geciktirdikce, baska seylere daha fazla para harciyor. Uber
ve Apple gibi markalar ile butik bira sektor, farklh oranlarda da olsa Y kusagindan dnemli
bir destek aldi. Restoran harcamalari ise market harcamalarini gdlgede birakti. Y kusagi
arkadaslariyla birlikte yemek yemeyi, bir baska ifadeyle ortak bir deneyim yasamay!

seviyor.”

- Willy Kruh, Tuketici Pazarlar Kiresel Baskani, KPMG International

3 https://en.onpage.org/wiki/Cohort_Analysis
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Kaynak Kiresel Internet Tuketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017



Sekil 1.4

Yabanci internet sitelerinden satin

alinan Grlnlerin orani 43
50
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Yabanci internet sitelerinden en az Avustralya ve Yeni Zelanda'da, bdlge alisverislerinin ylzde 58'lik kisminin
alisveris yapanlar Kuzey Amerika ve disindaki internet sitelerinden alisveris yabanci internet sitelerinden yapildigi
Avrupali tUketiciler (toplam internet yapma orani ylzde 35 civarinda ve bu Birlesik Arap Emirlikleri burada 6n plana
alisverislerinin sirasiyla ylzde 14 ve alisverisin ylzde 25'i Kuzey Amerika cikiyor. BAE'deki tiketicilerin en fazla
ylzde 15'i). Bunun en énemli nedeni, bu ve Avrupa’daki internet sitelerinden Urln satin aldigi yabanci siteler ise
bolgelerin gelismis olmasi ve en poptiler yapiliyor. Bu Ulkelerin cografi olarak uzak  ytzde 80 ile Asya, Kuzey Amerika ve Bati
Urinlerin cazip fiyatlarla zaten bulunabiliyor noktalarda olmasi bunun en 6nemliitici Avrupali internet siteleri.
olmasi. gllerinden. Pek cok Ulkede, yabanci internet
Ulkeden ilkeye 6nemli farklar goriilse Sekil 1.4'te en asagida gorilen Ug sitelerinden en cok alisveris yapanlar
de, Asyali tiketicilerin yabanci internet bdlge, yabanci internet sitelerinden Y kusagi. Bu durum, tlketicilerin
sitelerinden alisveris yapma oranlari alisveris yapma ihtimali ylUksek olan kendi tlkelerinde bulamadiklar 6zel
ortalama ylzde 21. Hong Kong, Singapur  bolgeler. Dogu Avrupa ve Rusya’da Urtnleri giderek daha fazla talep
ve Vietnamli tlketiciler bolge disindaki internet alisverislerinin ylzde 43’ etmeye basladiklarinin bir géstergesi
internet sitelerinden en fazla alisveris bdlge disindan, agirlikli olarak Asya olabilir. Ornegin ABD'de, Y kusaginin
yapan tuketiciler (toplam internet (yUzde 15), Bati Avrupa (ylzde 13) ve yabanci internet sitelerinden alisveris
alisverislerinin sirasiyla ylzde 31, Kuzey Amerika (ylzde 8) bolgelerinden yapma orani ylUzde 15 civarindayken
ylzde 43 ve ylzde 55'i). Endonezya, yapilmis. Latin Amerika'da internet bu oran X kusaginda ylzde 9, Baby
Japonya ve Hindistan gibi diger bolge alisverislerinin ylzde 44 bolge Boomers kusaginda ise sadece ylizde 3
Ulkelerindeki tliketicilerin Asya disindaki  disindan, bunun yaklasik ylizde 60’1 ise civarinda kalmis. Yeni ABD yonetiminin
internet sitelerinden alisveris yapma Kuzey Amerika’daki internet sitelerinden  izlemesi beklenen yurt ici korumacihk
oranlariise ylzde 12 ve altinda kalmis. yapiimis. Yabanci internet sitelerinden politikasinin genc ABD'li tlketicilerin
Asya disindaki internet sitelerinden en fazla alisveris yapanlar ise Afrika yabanci internet sitelerinden alisveris
alisveris yapma oraninin ylizde 20 ve Ortadogulu tUketiciler (toplam yapma bicimini nasil etkileyecegi ise
civarinda oldugu Cin ise ortalarda yer alisverisin yiizde 50'si). Ozellikle internet  merak konusu.
alyor.
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Vaka analizi

\ESPIESSO

Roger Staeheli, Ulke Miidiirii, Hong Kong

Nespresso’nun ¢coklu kanal

Nespresso SA, devrim e
gelisimi

yaratan yeni kahve
makinelerini ve kapsul
kahveyi dunyayla
tanistirmak amaciyla

30 yil dbnce Nestlé
tarafindan kuruldu. Sirket
1986 yilinda oncelikle
kurumsal ofis GrUnleri
pazarina odaklandi, birkac
yil sonra ise dogrudan
tUketicilere satis yapmaya
basladi. GUnumuzde
Nespresso’'nun 64 Ulkede
450 perakende butik
magazas! bulunuyor.
Sirketin Hong Kong

gibi bazi Ulkelerde en

hizli bGyUyen satis

kanali internet olsa da,
Nespresso butikleri sirket
icin oldukca onemli bir
markalasma ve satis

04

Entegre kanallar ve miisteri
iliskileri

Hong Kong’da cevrim ici
alisveris ile cevrim disi alisveris
arasindaki farklar



“Yurt disinda dogmus Avustralyalilar e-ticaretin buyumesine dnemli bir katki sagladi. Yurt
disinda dogan Avustralyall oraninin yuksek oldugu Sydney, Melbourne ve Brisbane gibi
sehirlerdeki tlketiciler internetten alisveris yapmaya aliskin, hatta cogu zaman bunu Grin
satin almanin tek yolu olarak gortyorlar.”

— Trent Duvall, KPMG Avustralya Tiiketici Pazarlari Baskani

E-saticilar internetten satis hissediliyor. Bu Ulkelerde e-saticilarin internet sitelerinden alisveris yapmayi
pazarinin hakimi pay! kiresel ortalama olan ytzde 50'nin tercih eden Baby Boomers kusaginin
oldukca Uzerinde. ylzde 54’ son internet alisverisini

Taobao, Alibaba ve Amazon gibi )
bir e-saticidan yapmis, Y kusaginda

e-saticilarin tim dinyadaki guc ve Daha genc tlketicilerin e-saticilardan . ) .
agirliklar giderek artiyor. Bu sirketlerin Urlin satin alma olasiliginin Baby 15¢ bL,J oran yuzde 48. Eﬁunun ak3|rje, v
hakimiyeti 6zellikle Cin ve Hindistan'da Boomers kusagindan daha disiik kusaginin bir Grlind dogrudan magazanin
(internet alisverislerinin yiizde 80'inden  olmasi, bu platformun biyiimesinde internet snesm_den satin alma orani Baby
fazlasi e-saticilardan yapiimis), bir yavaslama gorilebilecegine isaret fBoomers kusagindan ylizde 30 daha
Japonya'da (ylizde 69), Italya'da (ylizde  ediyor. Detayli fiyat arastirmasi yapmaya azla olmus (Sekil 1.5).

68) ve Guney Afrika'da (yizde 65) daha az meyilli olan ve tanidiklari

Sekil 1.5

En son alisverisin yapildigi kanal (%)

0 o1
~ O
s o

- 34

w
(4]

Dogu Avrupa ve Rusya

Bati Avrupa

Kuzey Amerika
Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

54 50 48

Baby X kusagi Y kusadi
Boomers
kusagi

'
(=]
Ortadogu ve Afrika

B Sadece internet izerinden
satis yapan perakendeci
[ Perakendecinin internet sitesi

Latin Amerika

N
©

B Ureticinin veya markanin internet sitesi
M Diger

Avustralya ve Yeni Zelanda
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Sekil 1.6

Internetten alisveris icin tercih edilen
cihaz (%)
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Kuzey Amerika

N
©

o
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Latin Amerika

N
©

Cihaz tercihi trendleri

Akilli telefon ve tabletler tim diinyada
giderek yayiliyorsa da, tuketiciler

internetten alisveris yaparken masaustU

veya dizUstu bilgisayarlarini kullanmayi
tercih ediyor. Internetten aligveris
yapanlarin ylizde 57'si bunun icin
masaustu veya dizlstU bilgisayarini
tercih ettigini belirtirken sadece ylUzde
17'si mobil cihazlarini tercih ettigini,

Bati Avrupa

s 48
(7]
H1
o
H 5 19
H 6 8
E
>
St )

i 25

Avustralya ve Yeni Zelanda

ylzde 27'si ise bu konuda herhangi bir
tercihinin olmadigini belirtti (Sekil 1.6).

Cihaz tercihleri esasen bolgeden
bolgeye degisiyor. Asyali tiketicilerin
internetten alisveris yapmak igin

akilli telefon kullanma orani (ylzde
19), kUresel ortalamanin (ylzde 8) iki
katindan fazla. Bu durum, ttketicilerin
ylzde 26'sinin internetten alisveris

~
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Baby X kusagr Y kusagi

Boomers
kusagi

M Diziistii veya masatistii bilgisayar
[ Akilli telefon

M Tablet

[ Bir tercihi yok

yapmak icin akilli telefon kullandig
Cin'de daha net gortlebiliyor. Her ne
kadar yaklasik yUzde 54'0 son internet
alisverisini dizUstl veya masaUstu
bilgisayardan yapmis olsa da, internet
alisverisleriicin akilli telefon kullanma
oraninin en yuksek oldugu kusak tahmin
edildigi gibi Y kusagi (ylzde 11).

“Cin’in bu kadar mobil odakli olmasinin nedenlerinden biri de, mobil uygulamalar kullanan
Uguncul taraf ddeme sistemlerinin Cin'de hem internette hem de magazalarda yaygin bir
sekilde kabul ediliyor olmasi. DlUnyada Uguncu taraf 6deme sistemlerine Cinli tUketiciler
kadar glvenen baska bir millet yok. Bir baska neden ise, dzellikle yerli Ureticiler ve dusuk
fiyatlar sayesinde giderek yayilan akilli telefon kullanimi. Ayrica, pek ¢cok tiketici aradigi
magaza veya markayi bulamadigi icin dogrudan internetten alisverise yonelmis. Akilli
telefon ilk kez magazalari kirsaldaki musterilerin ayagina getiriyor.”

— Jessie Qian, KPMG Cin Tuketici Pazarlari Baskani
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" Sirketler belirli bir kanala bagimli olmamali. Bir baska ifadeyle, ister cevrim ici ister cevrim
disi baslamis olsunlar, tUm kanallari tuketiciye ihtiyac duydugu seyleri sunabilecek
bicimde birbirine baglamalari gerekiyor. Internet, musteri yolculugunda veya ROPO
(internetten arastir magazadan satin al) strecinde 6nemli bir rol oynuyor. En basaril cok
kanalli sirketler internetten satis kanallarini 90l yillarin sonlarina dogru kurmus, “click
and collect” (internetten satin alinan Urindn magazadan teslim alinmasi) modelini
uygulamis, magaza veya depolara Urtin yigma anlayisindan vazgecmis ve perakende
satis personelinin internetten satisi ayri bir is olarak gormedigi, kanaldan bagimsiz bir
satis primi programi uygulamis.”

— Paul Martin, KPMG Birlesik Krallik Perakende Baskani

Akilli telefonlar magazalari fiziki  78) ve ABD'de (ylzde 77) bu son derece  magazadayken mobil cihazlarini kontrol
olarak gezen tiiketicileri de yaygin. Avrupali tiketicilerin alisveris ettiklerini belirtiyor.

yonlendiriyor sirasinda internette Urlin hakkinda
arastirma yapma oranli ise ortalamanin
yuzde 10 ila ytzde 15 altinda.

Musteriler neleri ariyor? Alisveris
sirasinda internette arastirma yapmanin
baslica nedeni fiyat karsilastirmasi

Mobil cihazlar en fazla tercih edilen
internetten alisveris araclari degilse

de, tuketicilerin Ggte ikisi bir magazada Tum bolgelerde, Y kusagi tiketicilerin yapmak; bunu ise Urtn bilgilerine ve trln
ilgilerini geken Urunler igin akill alisveris sirasinda akilli telefonlariyla ile ilgili yorumlara bakmak takip ediyor
telefonlariyla bir Grlin arastirmasi GrGin arastirmasi yapma oranlari (Sekil 1.8).

yaptiklarini séyllyor (Sekil 1.7). (ylzde 77), daha yasli tiketicilere

gbre daha yUksek. Bununla birlikte, en

Ozellikle Si lizde 83), Brezil : : .
zellikle Singapur ylzde 83), Brezilya eski kusak katihmcilarin bile yarisi, bir

(yUzde 79), Orta ve Dogu Avrupa (ylzde

Selkil 1.7 R
Bir magazadayken Urlin aramak icin Bir magazadayken trunle ilgili
akill telefonunu kullanan tiketicilerin asag@idaki bilgileri internetten arastiran
orani tUketicilerin orani
e '
%77

%70

‘ >

Diger saticilarla Uriin bilgileri ve Internetten
fiyat karsilastirmasi ozellikleri inceleme

Uriin segenekleri Magaza stoku ve
(renk, beden, stil vs.) bulunabilirlik

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Baby X kusagi Y kusagi

Boomers
kusagi
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atn ar
CuLC

"Satin almaya giden yol”, internet,
dijital yenilik ve internetten alisverisin
ylkselisiyle birlikte gectigimiz on yil
boyunca énemli bir dontsim yasayan
geleneksel bir alisveris konsepti.
Dijital devrim aslinda ttketicilerin
gectigi farkindalik, inceleme, dontisim
ve degerlendirme asamalarini
degistirmediyse de, musterinin satin
alma yolculugunun kendisi degisti.
Eskiden beri dogrusal olan satin alma

amaciyla, sadelestirilmis bir dongusel
satin alma modeli kullanildi (Sekil 2.0).
Katilimcilardan, en son yaptiklari internet
alisverisi sirasinda dort asamanin

her birinde sergiledikleri davranislari
aciklamalar istendi:

Farkindalik
Bir drinden haberdar olma veya o trinu
isteme asamasi

inceleme

yolculugu giderek bir dongtiye hatta bir
aga donustu. Tuketiciler, cevrim ici veya
cevrim disi pek cok faktorln etkisiyle
alisveris slrecinin asamalarini artik belli

UrlinG internette veya magazalarda
arastirma asamasil

Do6ndsim

. Urlnl ne zaman ve nereden satin
bir sirayla yasamiyor. 3
alacag@ina karar verme asamasi
Bu calisma kapsaminda, tipik bir internet
alisverisi sirasinda tlketici kararlarini
etkileyen itici glcleri, motivasyon
kaynaklarini ve engelleyicileri arastirmak

Degerlendirme
Urlnin satin alinmasindan sonraki
asama

"Y kusaginda bir mUsteri sadakati yaratmak isteyen markalar
oncelikle temel bir kurali yerine getirmek, yani sosyal medya
ve mesajlasma kanallar gibi bu kusagin yogun kullandigi
mecralar araciligiyla kisiye 6zel, hizli ve kusursuz bir musteri
hizmeti sunmak zorunda. Markalarin ayrica, dogru icerik
stratejisine sahip olmalari da gerekiyor. Hem eglendirici hem
bilgilendirici iletisimle Y kusagini kendilerine baglamalari
lazim. Oyunlastirma veya 6zel icerik de ise yarayabilecek
secenekler arasinda. Y kusagi arasinda populer olan bazi
ayakkabi markalari, Grlin ve marka cilginligi yaratmak icin sinirli
sayida uretilmis 6zel seri ayakkabi modelleri ¢ikariyor. Y kusagi
tlketiciler ise bu 6zel Urlnleri satin almak icin magazada ve
hatta internette siraya giriyor.”

— Joel Benzimra, Tuketici Pazarlari Kiiresel Danismanhk Baskani,
KPMG International



Sekil 2.0

Satin almaya giden yol artik daha sade
Internetten alisverisin asamalari

Deneyim
ve geri bildirim

4.

1. Asama - Farkindalik:
Tetikleyiciler ve etkileyici

unsurlar

[k tetikleyici anin olusturulmasinda
cevrim ici ve cevrim disi noktalarin
etkilerini karsilastirdigimiz zaman,
tUketicilerin ylzde 52'sinin bir Griinden
ilk kez cevrim disi bir kanal araciligiyla
haberdar oldugunu, ylzde 59'unun ise
bir veya birkac cevrim ici kanalda GrinU
gordigunu belirtmis olmasi oldukca
ilging (Sekil 2.1).

Sekil 2.1

Degerlendirme:

Farkindalik:
etikleyiciler ve
m etkileyeci unsurlar

1

Donisim:
Satin alma yeri
m Ve zaman!

Farkindalik yaratmak icin ¢cok
kanall bir strateji uygulamak
Uriinden ilk kez haberdar olunan en
yaygin kaynaklar saticilarin internet
siteleri veya internet magazalari
(Arastirmaya katilanlarin yaklasik tcte
biri bu iki kanali belirtmis). Katilimcilarin
ylzde 15'i ise Urdnden internet
reklamlari araciligiyla haberdar oldugunu
belirtmis. Diger taraftan, arastirmaya
katilan tUketicilerin ylzde 22sinin
belirttigi fiziki magazalar, Grinden ilk kez
haberdar olunan en yaygin ikinci kanal.

E-ticaret, sadece internetle ilgili bir
olgu olmaktan ¢ikmis durumda. Hem

TUketicilerin satin almadan 6nce Urlint gordigu kanallar

Herhangi bir
cevrim ici
kanal: %59
%30

%15 %15

%10 %10

II %7

. Sosyal medya paylasimi
veya blogda gordim
. E-posta reklaminda
gordim
Internet dergisi veya
makalesinde gordim

B Internet magazasinda
gordim
. Reklamda gérdim

[l Internet yorumlarinda
goérdim

Herhangi bir
cevrim disi
kanal: %52

T ey

inceleme:
Urdn
ve sirket arastirmasi

cevrim ici hem de ¢evrim disi kanallar,
ozellikle birlikte kullanildiklarinda tiketici
farkindaligi ve talebi yaratmada etkinler.

Bu durum hem sirketlerin kontrolUndeki
satis kanallari (magazalar, internet
siteleri, reklamlar) hem de tcUlncU

taraf bilgi kaynaklari icin gecerli.
Internet siteleri, magazalar ve internet
reklamlarindan sonra bir Grinden

en fazla haberdar olunan kanallar
internetteki Urdn yorumlari (ylzde

15), arkadaslardan duyma (ylzde 15),
sosyal medyada gorme (ylzde 13) veya
bir arkadasta gorme (ylzde 12) olarak
belirtilmis.

%22

%15

%13

%12

%9

I %8

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

. Fiziki magazada gordim . Bir arkadasimda gordim
. Arkadaslarimdan duydum . Dergi veya gazetede gordim

B Alemden duydum

TV'de veya filmde gérdim

2017 Kiresel internet Tiketicileri Arastirmasi 17



TUketicilerin arkadaslarina veya Urln diger kusaklara gore daha fazla 2. A§ama - ince|eme:

elcilerine duyduklari glivenin artmas;, etkileniyor, ayrica cevrim disl . -

musterilerin sirketler icin yeni misteri kanallardan etkilenme ihtimalleri Uriin ve §|rket ara§t|rma5|

kazanmada da etkili birer arag olduklari de daha yUksek. Baby Boomers Internet kanallari, Grin incelemesi

anlamina geliyor. Uriinden ilk kez kusagiyla karsilastirildiginda, Y kusagi asamasinda da énemini koruyor.

arkadas veya tanidik vasitaslyla haberdar  tlketicilerin en son satin aldiklari Grind Urln arastirmasl yapmak igin en sik

oldugunu bildirenlerin bu kadar ylksek bir magazada gorme oranlari ytzde 25, basvurulan kaynaklar ise internetteki

oranda olmasi ise, marka elgileri yaratip bir arkadasindan duyma oranlari ytzde kullanicr yorumlari (ylzde 55) ve

pozitif bir misteri deneyimi yasatmanin 50, bir arkadasinda gérme oranlariise iki  sirketlerin internet siteleri (yluzde 47)

onemini ortaya koyuyor. katindan fazla (Sekil 2.2). (Sekil 2.3).

Kusaklara gére farkindahg Y kusag! her ne kadar dijital cagin Cevrim disi kanallar da oldukca 6nemli

tetikleyen unsurlar ortasinda df)ganlardan olusuyorsa birer bilgi edinme kaynagi. Arastirmaya

Y kusagi sosyal medya ve arkadas da, dijital diinyanin disinda da en az katilan tiiketicilerin yiizde 26's tiriin

yorumlari gibi internet kaynaklarindan ebeveynleri kadar aktifler arastirmasi sirasinda bir magazaya
gittigini, ylzde 23U ise Urin hakkinda bir

Sekil 2.2 arkadasindan veya aile bireyinden fikir

......................................................................................... aldigini belirtmis.
TUketicilerin satin almadan 6nce UrdnU

gordigu cevrim disi kanallar — kusaklara gore

|

%11

Fiziki magazada gordiim Arkadaslarimdan duydum Bir arkadasimda gérdiim

. Baby Boomers kusagi . X kusag! . Y kusagi

Urin yorumlari ve tavsiyeler icin Sirketin internet sitesini Urtinti gdrmek veya denemeck icin Urtin hakkinda arkadaslarimla veya
internetten arastirma yaptim inceledim fiziki magazaya gittim ailemle konustum

%24
%22

%18

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Sekil 2.3

Internetten satin aldiklari Grlinleri arastirmak icin cevrim
disi kanallari kullanmis tiketicilerin orani

[ %
===

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017
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Vaka analizi

RyONN Keikaku (MU

Kenji Takeuchi — Planlamadan Sorumlu Yonetici

Farkli segmentleri hedeflemek

1980’lerde kurulan

Muji, 7.000'den fazla ev

esyasl, kiyafet ve gida

urund sunan dunyaca

unlu bir Japon perakende

satis magazasi.

Sirket GrUnlerini hem

internetten hem de

Japonya ve 26'dan

fazla diger Ulkedeki 700
mag@azasi araciligiyla

satiyor. Ryohin

Keikaku'da (RKJ)

Planlamadan Sorumlu

Yonetici olarak gorev

yapan Kenji Takeuchi Muji gercek bir ¢coklu kanal
iIse Muji'nin kurumsal saticisi
planlama, finans ve BT
faaliyetlerinden sorumlu.

Belirli Giriinler yerine genel
icerigin on plana cikarilmasi

internet toplulugu bir

Japon sirketin e-ticaretteki '
farklilasma kaynagi

liderligi



Y kusaginin magazaya gitme
olasiligi Baby Boomers
kusagindan yuzde 50 daha fazla

Farkindalik asamasinda oldugu gibi
inceleme asamasinda da, Y kusaginin
cevrim disi kanallari kullanma orani hem
Xkusagindan hem de Baby Boomers
kusagindan daha fazla. Inceleme
asamasinda en sik internetteki kullanici
yorumlarti ile GrinUn internet sitelerine
basvuruluyorsa da, Y kusaginin Grtn
arastirmasi sirasinda magazaya gitme
veya arkadaslarinin ve aile bireylerinin
fikrini alma orani Baby Boomers
kusagindan yaklasik ylzde 50 daha fazla
(Sekil 2.4).

internetteki kullanici yorumlari
ile sirketlerin internet sitelerine
duyulan giiven boélgelere gore
degisiyor

Asya, Dogu Avrupa ve Rusya’'da
kullanicilar sirketlerin internet

sitelerinden ziyade internetteki kullanici
yorumlarina glveniyor (Sekil 2.5).
Sirketin internet sitesindeki bilgilere
nispeten de olsa daha az gliven
duyulmasi, kullanicr yorumlarinda
verilen bilgi ve mesajlar tizerinde kontrol
sahibi olmadiklarindan bu bdlgedeki
sirketler acisindan énemli bir risk. Bu
sirketler, bilgilendirici internet sitelerine
sahip olmanin yani sira hem sosyal
medyada hem de kullanici forumlarinda
kendilerinden olumlu bahsedilmesini
saglamaya calismak zorunda.

Nihai Grin kararlarini
sekillendiren faktorler

Genel olarak bakildiginda, bir tlketicinin
internette hangi marka veya Urind

satin alacagina dair kararini en cok
etkileyen faktor fiyat veya promosyonlar
(katiimcilarin ylzde 27'si bu goriste).
Fiyat ve promosyonlardan sonra nihai
Urin kararina etki eden diger baslica

faktorler ise trln 6zellikleri (ylzde 23) ve
markanin itibari (yizde 22) (Sekil 2.6).

Satin alma kararini etkileyen faktorler
kategoriye gore degisiklik gdsteriyor.
Moda, gida ve IUks UGrlnlerde markanin
itibari son derece dnemli olsa da,

satin alma kararini en ¢ok etkileyen
faktor yine fiyat oluyor (6zellikle [Uks
Urtinlerde yUzde 33 oraninda). Diger
taraftan, kozmetik Grinlerinde belirleyici
faktdér markanin itibari ve internetteki
kullanici yorumlari (sirasiyla ylzde 27
ve ylzde 21), elektronik Urtnlerde ise
Urtin dzellikleri (ylzde 25). Elektronik
Urtinlerde bunu fiyat, markanin itibari
ve internetteki kullanici yorumlari takip
ediyor (elektronik trln satin alanlarin
beste biri bu Ug faktort dile getirmis).

“GUnUmuzde direksiyon tlketicilerin elinde ve kendilerine sunulan hizmetlerin
kisisellestiriimesini istiyorlar. GUnUmuz tlketicileri, esnafla kurduklan kisisel iliskilerle
unlt 1920'lerin tUketicilerine cok benziyorlar. Bu nedenle Blyuk Veri cok nemli. Saticilar,
tUketicilerin hangi Urdnd neden ve nasil aldigini cok iyi anlamak zorunda. Ayrica, her
tuketicinin gereksinimlerini bireysel olarak karsilamalari gerekiyor.”

— Paul Martin, KPMG Birlesik Krallik Perakende Baskani

Internetten Uriin satin almadan dnce arastirma yapmak icin

kullanilan kanallar — kusaklara gore

T

Cevrim ici kanal

e Cevrim disi kanallar

%56 Il %56
%52

%45

Uriin yorumlari ve tavsiyeleri
icin internetten arastirma
yaptim

Il Baby Boomers kusag
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[ ]

%43

Sirketin internet sitesini
inceledim

i

%48

:.':

Uriinii gérmek veya denemek
icin fiziki magazaya gittim

B X kusag | Y kusagi

i

[ 2%
v ‘*“ '
' %27

Urin hakkinda arkadaslarimla
veya ailemle konustum

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017




Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Sekil 2.5

Internetten satin aldiklari Griinleri arastirmak icin
asagidaki kanallari kullanan tiketicilerin orani —
bdlgelere gore 1

66

52 5048
44

44
. S—
32 s I Cevrim ici kanallar
22 ] 25 .
25 19 55 f 3131 Il Urin yorumlari ve tavsiyeleri igin
© © ; internetten arastirma yaptim
L : N
£ > E irketin internet sitesini
< 49 2 2 53 gezdim
g a 8 49
<
~ ©
,, 7
T 28 S Bf222 s —
52 £ g [HH 11
2% 20 g 3
2o g g 1] X Cevrim disi kanallar
32 s e z .
¥ E £ W Uriini gérmek veya denemek
g2 'é icin fiziki magazaya gittim
v E <
sz B Urlin hakkinda arkadaslarimla
N veya ailemle konustum
Sekil 2.6
.......................................... . .. . . Asva'da ise mark nellikle fi N
Satin alma kararini etkileyen faktorler Bolgeye gore karar faktorleri sya _(_ja S€ marka genefiikie V"’?“a
B %27 Fiyat ve Fransa, Belgika ve Gliney Afrika'daki katiimcilar, markaya fiyattan iki kat
%23 Urlin dzellikleri . . . . ..
: %29 Marka veya kampanyalardan etkileniyor. Bu (marka ylzde 31, fiyat ylizde 1_5)- _Bagta
m %17 ntemeteen (ilkelerdeki tiketicilerin yiizde 38'inden  Cin, Japonya, Hong Kong ve Hindistan
inceleme o > i ol
B %5 Envenitendier  1azlasl, yaptiklari son driin seciminde olmak Uzere ASY?“ .tuk.et|C|Ier, urun
veyayenigelen  kendilerini en cok etkileyen faktoriin satin almayla ilgili nihai kararlarinda
Urtnler . g .. i H i
%4 Arkadas etkisi flyat ve kampanyalar Oldugunu be“r‘t'yor |nternettek| ku”aﬂICI yorumla”na dlgel'
veya tavsiyesi ulkelerdeki tiketicilerden daha fazla
W %2 Tamamiayic énem veriyor (Sekil 2.7).

Sekil 2.7

Satin alma kararini etkileyen faktorler —
bdlgelere gore

. oy
4

<’

Asya Avustralya ve Kuzey Amerika Dogu Avrupa ve
Yeni Zelanda Rusya

@ @ M Fiyat ve promosyonlar
W Uriin ozellikleri
H Marka

M Internetten inceleme
M Diger

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

W %

Bati Avrupa Latin Amerika Afrika ve Ortadogu
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3. Asama - Donusum: Ne
zaman ve nereden satin
alacagina karar verme

internetten alisveris yolculugunun
dontsim asamasinda musteriler iki
konuda karar veriyor: Urlinii ne zaman
ve nereden alacagim? Bununla birlikte,
internetten alisverisin ilk iki asamasinda
musterileri kendine cekebilmis olmak
UcUncl asamada satisin artik garanti
oldugu anlamina gelmiyor.

Bilincli internet tlketicileri, bir veya
birkac kaynaktan aldiklari bilgilerle
sekillendirdikleri bir karari GgincU
asamada baska bir satici veya marka
lehine degistirebiliyor. Farkli tirde
musterilerin bu kritik asamadaki
onceliklerini anlamak, sirketlere nihai
satls asamasinda ihtiyac duyduklari
avantajl saglayabilir.

Nereden satin alacagina karar
verme

Ozellikle elektronik Griinler gibi bazi
Urtn kategorilerinde, hangi GrinU satin
alacagina karar verme asamasinda
oldugu gibi Grlint nereden satin
alacagina karar verme asamasinda da
en etkili faktor fiyat (Sekil 2.8). Ozellikle
tUketicilerin tercih ettikleri bir internet
sitesinden Urin satin almanin fiyattan
daha dnemli oldugunu belirttigi Asya'da,
tUketicilerin begenecegi ve/veya
glvenecegi bir internet sitesine sahip
olmak ¢ok 6nemli.

Kuzey Amerika, Avustralya, Yeni Zelanda
ve Bati Avrupa gibi gelismis bolgelerdeki
tlketiciler, 6zellikle moda GrlinU veya
[Uks Urln satin alirken, Grindn stokta
mevcut olmasina diger Ulkelerdeki
tlketicilerden daha fazla 6nem veriyor.
Moda UrUnleri satin alan tlketicilerin,
iade politikasini begendikleri bir saticlyi
secme ihtimalleri de ortalama (g kat
daha yUksek.

22 2017 Kiresel internet Tiiketicileri Arastirmasi

Sekil 2.8

Urlintin satin alinacag yerle ilgili karari

en cok etkileyen faktorler

Eniyi

fiyat

Tercih edilen
internet sitesi

En iyi teslimat
secenekleri ve fiyat

%17
Stokta bulunma

%14

Arkadas tavsiyesi

%2

lade politikasi | %1

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Genel olarak bakildiginda, tiketicilerin
bir satici segme kararlarini etkileyen
faktorler tim yas gruplarinda cogu
zaman ayniysa da, Y kusaginin internet
sitesi yerine fiyat temelli bir secim
yapma olasihgi daha yash kusaklara
kiyasla daha ylksek (Sekil 2.9).

Bunun nedenlerinden biri Y kusaginin
harcanabilir gelirinin daha az olmasi veya

Sekil 2.9

Urlintin satin alinacag yerle ilgili karari en
cok etkileyen faktorler — kusaklara gore

'

%33

[ ]
l ;
%31 '

%27

Baby Boomers
kusagi

X kusagi

Y kusagi

Tercih edilen internet sitesi

%36

%30

bu kusagin internet konusunda daha
bilgili ve internetten alisveris yapma
konusunda daha rahat olmasi olabilir.

GUvenilir bir internet sitesine sahip
olmak her zaman énemli olacaksa da, Y
kusaginin geliri arttikca bile bu tlketici
grubuna uygun fiyatlar sunabilmek satici
seciminde etkili olmayi strdirecek.

(2
[ ]

e
' %27
%31

%33

Kaynak: Kuresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Baby Boomers
kusagi

X kusagi Y kusagi

En iyi fiyat



Vaka analizi

rang

Luke Grana, CEO

Sadik internet miusterileri
edinmek ve yaratmak

Luke Grana, yenilikgi
Internet moda magazasi
GRANA'nin CEQO ve
Kurucu Ortagi. Luke

ve Pieter Paul Wittgen
(COO ve Kurucu Ortak),
daha iki sene once
kGcuk bir start-up

olarak faaliyete gecen
GRANA'nIn bugln on iki
ulkeye Urun gonderen
uluslararasi bir markaya
donusmesinde buyuk
pay sahibi. GRANA'nin
ana hedefi, klasik satis
ve dagitim kanallariyla
Ilgili masraflar azaltarak
uygun fiyatlara kalitel
giysiler uretip satabilmek.

Gelecege bakis



4. Asama - Degerlendirme:
Deneyim ve geri bildirim

Ister magazadan ister internetten Griin
satin alma olsun, degerlendirme asamasi
en az farkindalik ve inceleme asamasi
kadar 6nemli ve bunlarla dogrudan
baglantili. Olumlu bir mUsteri deneyimi,
hem misteri sadakati yaratmak hem

de musterinin tekrar Urlin satin almasini
saglamak bakimindan cok 6nemli. Sosyal
medyanin giderek yayginlastigi ve diger
kullanicilarin gérUslerine daha fazla
onem verildigi glinimUzde, tlketicilerin
kendi deneyimlerini paylasmalari diger
tlketicilerin satin alma kararlarini olumliu
veya olumsuz mutlaka etkiliyor.

internette geri bildirim paylasma
orani artlyor

Internetten alisveris yapanlarin yaklasik
ylzde 30'u satin aldiklari Grlin hakkinda
internette geri bildirim paylastiklarini
soylerken, Asya'daki tiketicilerin bunu
yapma orani yaklasik ylzde 50 daha

Sekil 2.10

Internette GrGn geri bildirimi paylasmis
katilimcilarin orani

Kuzey Amerika

Latin Amerika
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fazla (Sekil 2.10). ABD, Turkiye ve Latin
Amerika'daki (Brezilya'da biraz daha

az) tlketicilerin internette geri bildirim
paylasma oranlari da kiresel ortalamanin
Uzerinde. Bir Grlin hakkinda internette en
az geri bildirim paylasanlar ise Avustralya,
Japonya ve Bati Avrupa Ulkelerindeki
tlketiciler.

Geng tlketicilerin internette geri bildirim
paylasma oranlari daha yUksek ve bu
aliskanliklarini yaslari ilerledikce de
koruyacaklari distnuliyor. Bu, sesini daha
fazla gikaran ve dijital caga ayak uydurmus
genclerin genel musteri tabanindaki
oranlari arttik¢a internetteki Grdn geri
bildirimlerinin giderek pazarlamanin

daha 6nemli ve etkin bir unsuru haline
gelecegini gosteriyor.

Geri bildirimler genellikle olumlu
TUm yas gruplarindaki tiketicilerin

blUyUk bir kismi (ylzde 92), bir tGrlin
hakkinda internette olumlu geri bildirim
paylasmis (Sekil 2.11). Tlketicilerin
internette paylastiklari olumlu geri bildirim
oraninin bu denli yikselmesinde pek ¢ok

Bati Avrupa
Dogu Avrupa ve Rusya

Asya

Ortadogu ve Afrika

Sekil 2.11

Internette en son paylasilan geri
bildirim turd

\

W %92 Olumlu
M %2 Olumsuz
W %6 Notr

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

trend etkili oluyor. Bunlarin arasinda,
tUketicilerin birbirleriyle tatli bir rekabet
icerisinde yeni satin aldiklari bir Grind
ve deneyimlerini paylasmasiyla gelisen
sosyal medya; is modelleri etkilesimi
artirmaya yonelik Grin yorumlari
yazmak olan bloggerlarin cogalmasi

ve Urlnlerinden memnun kalan
musterilerinden aktif bir sekilde geri
bildirim isteyen saticilar gibi trendler yer

alyor.
3
s
Q
N
S
2
$
2
[
®
s
< Baby X kusagi Y kusagi
Boomers
kusag:

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri

Arastirmasi, KPMG International, 2017



Sekil 2.12

TUketicilerin geri bildirim paylastig
internet siteleri (%)

satieinn intemet stesi | 7
Facebook | 3 1
Ureticinin veya markanin _ 18
internet sitesi
whatsApp [ NN 17
Instagram | N AREEEEEEEENNE 12
Internet forumu | 11

wechat [N 11

“Ozellikle yasli tiiketiciler veri gizliligi
konusunda cok hassas ve bu

nedenle bilgilerini paylasip alisveris
yapacaklari sirkete mutlaka givenmek
istiyorlar. Genc tuketiciler ise veri
gizliligi konusunda biraz daha rahat.
Bilgilerini paylasmak onlara bir fayda
saglayacaksa bunu mutlaka yapiyorlar.

Bu gelecekte gorecegimiz en yaygin Bloglar N 10
. o . L . " Twitter _ 9
godrecegimiz davranis bicimi olacak. VouTube [ 4

Snapchat [l 3
Pinterest [l 3

— Stephan Fetsch, KPMG Almanya
Perakende Bolumu Baskani

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri

Sosyal medyanin etkisi artiyor

Musterilerin nerelerde geri bildirim
paylastigini bilmek, pozitif misteri
geri bildirimlerini izleme, yonetme
ve destekleme konusunda sirketlere
yardimcl olabilir.

Tuketiciler giniimuzde agirlikli olarak
dogrudan saticinin internet sitesinde
geri bildirim paylasiyor (Sekil 2.12).
Internet tizerinde satis yapan taninmis
sirketlerin cogunda, UrlinU satin aldiktan
kisa bir stire sonra musteriden geri
bildirimde bulunmasiniisteyen yorum
bolumleri bulunuyor. Akilli saticilar,
memnun kalmayan musterilerin sikayet
bildirmesi veya Urlinl iade etmesi igin
birkag giin bekleyerek, memnun olma

Sekil 2.13

Diger N 21

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

ve olumlu geri bildirim gonderme ihtimali
yuksek olan tuketicilere ulasabiliyor.

Genel trend, Facebook, WhatsApp,
Instagram, bloglar ve Twitter gibi

sosyal aglarin bir Grtn hakkinda geri
bildirim paylasmak icin giderek daha
fazla kullanildigini gosteriyor (Sekil
2.13). Bunun sirketler a¢isindan anlami,
kullanicilarin paylastiklari Grdn geri
bildirimlerinin sirketlerin kontrol veya etki
alani disinda kalan mecralarda yogun bir
sekilde yayilacak olmasi. Bu nedenle
sirketlerin, bu sosyal medya aglarini
pazarlama ve misteri stratejilerine aktif
bir sekilde entegre etmeleri gerekecek.
Dijital acidan yenilikci pek cok satici

ve marka bu yaklasimi basariyla

TUketicilerin geri bildirim paylastigi internet siteleri (%) —

kusaklara gore

49
46
43
34
29
25 |
Saticinin
internet sitesi

18 17

Arastirmasi, KPMG International, 2017

Facebook Uretlcmln veya Instagram
markanin
internet sitesi

Twitter

B X kusag!

16 16 17

13
I 10 10
WeChat

lnternet
forumu

WhatsApp  Bloglar

benimsediyse de, pek cok marka hentiz
bunu basaramadi.

En popller sosyal medya platformlari
bolgelere gore degisiyor (Sekil 2.14).
Facebook hemen her bolgede en yaygin
kullanilan sosyal medya agiysa da,
ozellikle Kuzey Amerika ve Avustralya’da
aclk ara onde. Instagram ve Twitter
agirlikli olarak Kuzey Amerika'da,
WhatsApp ise Hong Kong, Hindistan,
Afrika ve Latin Amerika'da yaygin. ABD
kaynakl pek cok sosyal medya kanalinin
kullanilamadigi Cin'de WeChat hakim,
ancak WeChat neredeyse sadece Cinile
sinirli bir sosyal medya kanall.

o
[l Baby Boomers kusagi B Y kusag

5

3 3 25 3 4
R T

| N | - - 0

YouTube  Snapchat  Pinterest

2017 Kiresel internet Tlketicileri Arastirmasi 25



26

62
Sekil 2.14

Uriinler hakkinda
geri bildirim
paylasmak icin en
yaygin kullanilan
sosyal medya
siteleri (%) —
bolgeye gore

Kuzey Amerika
 ©
I 3 o
_ ol
I [

17}
|

Amerika

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Dongu suresi

Kisa karar verme doéngiileri,
potansiyel misterileri etkilemek
icin az bir sure oldugu anlamina
geliyor

Internet alisverislerinde, farkindalik
asamasindan donlslim asamasina

Sekil 2.15

6

£
k1

25

-
a

Bati Avrupa

1=
I ©
o
N

Dogu Avrupa ve Rusya

29
38

26

Ortadogu ve Afrika

1010

giden yol ¢ok kisa. Arastirmaya katilan
tUketicilerin ylzde 71'i, bir Grinden
haberdar olduktan veya o trinU
istedikten sonra sadece bir hafta icinde
o Urdnu satin almis. Katihmcilarin
yaklasik Ucte biriise, GrlnG ayni glin
icinde satin aldigini belirtmis. Markalarin
tUketicileri etkileyebilmek icin bu kadar
kisa zamanlarinin olmasi, tlketiciyi hangi

Satin alma déngUsUtnin bolgelere ve kusaklara gore

uzunlugu (%)
2

Kuzey Amerika

Latin Amerika

N
~

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017
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Il Aynigiin
M 1 haftadan kisa
M 1-2 hafta

38

Dogu Avrupa ve Rusya

Bati Avrupa

Asya

I~y
w

N
©

Ortadogu ve Afrika

M 2-4 hafta
B 13ay

3 aydan uzun

B WeChat
| Bloglar
M WhatsApp
B Twitter
M Instagram
Facebook

Asya

42

Avustralya ve Yeni Zelanda

3
ﬁlll

asamada hangi itici glgclerin harekete
gecirdigini anlamalarini kritik hale
getiriyor.

Arastirma sonuclarl Y kusagi veya
Dogu Avrupali ve Rus tlketiciler gibi
bazi tlketici segmentlerinin satin alma
karari verme sUreclerinin biraz daha
uzun oldugunu ortaya koysa da, genel
olarak satin almanin her bir asamasinda
harcanan stire yasa veya bolgeye gore
cok fazla degismiyor ve uzamiyor (Sekil
2.15).

1 2 2
2 6 7
> 16
7 19
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£ 40
3 41
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2 33 27
8
I Baby X kusagr Y kusagi
£435 Boomers
kusagi



Vaka analizi

[FG G

Robyn Cooke —
E-ticaret Baskani

TFG, Glney Afrika'nin
onde gelen bagimsiz
perakende gruplarindan
biri. Grup bldnyesinde, 3
tanesi kuresel, digerleri
ise sadece GUney

Afrika’'da faaliyet gosteren

22 farkl perakende satis

markasi bulunuyor. Robyn

Cooke TFG'nin klresel
e-ticaret bolumunu
yonetiyor ve daha

once baska bolgelerde
de e-ticaret deneyimi
edindiginden Giney
Afrika e-ticaret pazarini
digerlerinden farkli kilan
ozellikleri biliyor.

TFG: E-ticaret isini yuzde 30-40
bliyitmeyi hedefliyor

Fiziki magazalar hep olacak

Giyim arunleri satisinin
Ayni Urintn farkh rengini, gelecegi
modelini vs. satin alma
deneyimi - satin alinmasi i¢in her
kiyafetin denenmesi gerekmiyor

Odeme yontemlerinin gelisimi -
WeChat'in kiiresel biiylimesi

Sadece internetten satis
yapanlar misterilerin

seceneklerini sinirlandiriyor 0 . . .
¢ y Giivenli ve rahat tiriin teslimati

konusunda yenilik¢i bir c6zim



Liks

Y kusaginin “daha az parasi” ve “daha
fazla zamani” olmasi bu kusaktaki
tUketicilerin Urln arastirmasina daha
fazla zaman ayirmasini bir noktaya kadar
aclklayabiliyorsa da, internetten Grln
satin alan tlketicilerin satin alma karari
vermeleriicin gecen sire daha ziyade
arlndn tdra ve fiyatiyla iliskili.

Uriin 6zelliklerini karsilastirmak, en
glncel trendleri ve yenilikleri 3grenmek
veya en uygun fiyat ya da kampanyay|
bulmak icin daha fazla harcandigindan,
en uzun satin alma yolculugu basta
iletisim cihazlar olmak Uzere elektronik
Urtnlerde gordlGyor. Liks Grin satin
alma sureclerinin ylzde 70'i bir hafta
icinde tamamlanmissa da, ldks Grln
satis dongusti de nispeten daha uzun
surlyor (Sekil 2.16).

Sekil 2.17

100 dolardan az

100-500 dolar

Tuketicilerin elektronik drinler, liks
Urlinler, ev mobilyasi veya ev esyasi gibi
rnleri bir anda satin almaya karar verme
olasiliklari daha distkken, bira, ilag, alkol
ve evcil hayvan mamasi gibi tiketim
rlnleri genellikle ayni gtin icinde satin
aliniyor. MUzik ve kitaplar da genellikle bir
anda satin alma karari verilen Urlinlerden
(Sekil 2.17).

Fiyati nispeten disUk olan ve
tlketicilerin 6nceden bildigi (veya
dlzenli olarak satin aldigi) Grtinlerde
degerlendirme asamasi genellikle
tamamen atlaniyor ve tlketici farkindalik
asamasindan dogrudan dondsim
asamasina gegiyor.

Fiyati nispeten daha ytksek olan ve
tlketicilerin daha nadir satin aldig
Urtnlerde ise satis dongusl uzuyor.
Satis donguleri genellikle daha

Anlik karar - uzun sureli dongu kategorileri

En hizh karar alinan

Ayni glin satin alinan

Daha yavas karar

I Ayni giin

[ 1 haftadan kisa
B 1-2 hafta

B 2-4 hafta

B 1-3ay

3 aydan uzun

Kaynak: Kiresel Internet
Tlketicileri Arastirmasi,
KPMG International, 2017

500 dolardan fazla

uzun sudren UrUnleri satan marka ve
saticilarin, potansiyel musterilerin
inceleme asamasinda oldugunu ve
arastirma yapmak icin hangi kaynaklari
kullandigini bildikleri takdirde, inceleme
asamasindaki tuketicileri etkilemek icin
daha fazla zaman ve firsatlari var.

Aniden satin alma karari verilen Urlnler,
sirketler icin baska bir gl¢lik daha arz
ediyor. Hizli tiketim drtnleri genellikle
tUketicilerin duzenli olarak veya

bazen denedikten sonra hemen satin
aldiklari Grtnler. Hizli tiketim Grunleri
satan markalarin bilgilendirici internet
sitelerine sahip olmalari ve bu markalar
hakkinda internette olumlu kullanici geri
bildirimleri paylasiimis olmasi dnemliyse
de, tlketiciler daha farkindalik asamasina
bile gecmeden dogru pazarlamayi
yapabilmek veya Uriin satin alacagi
zaman ona uygun trUnleri sunabilmek
cok daha 6nemli.

Ayni glin satin alinan

kategoriler uriin kategorilerinin orani alinan kategoriler ariin kategorilerinin orani
Gida/market %51 Telekom/telefon %10

Bira %49 Mobilya/ev dekorasyon Urtnleri %14

ilac/saglik Griinleri %46 Elektronik/bilgisayar/cevre donanimi %15

Sarap %44 Ev esyalari ve ev aletleri %18

Kitap/muizik %43 Micevher/saat %18

Evcil hayvan mamasi ve aksesuarlari %41 Spor Urinleri/ekipman %18

Likor %36
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Bir misterinin GrinU internetten mi
yoksa magazadan mi satin alacagini
oncelikle ne belirliyor? Misteriler neden
bazi sirketlere ve internet sitelerine
digerlerinden daha fazla gtiveniyor?

Bir mUsteriyi markaya sadik veya
markanin temsilcisi haline getiren
unsurlar neler? Sirketlerin, marka ve
pazar konumlandirmasi yaparken ve
yasatmalari gereken musteri deneyimini
belirlerken bu unsurlar mutlaka
anlamalari gerekiyor.

Sekil 3.0

VdoYUIL

1VE
U

U

Tuketicileri internetten aligverise
neler yonlendiriyor?

Alisveris yapmak icin neden magazaya
gitmek yerine interneti tercih ettikleri
sorulan tlketicilerin en fazla ifade ettigi
neden “zaman esnekligi” ve “maliyet
avantajl” oldu (Sekil 3.0).

Tuketiciler ayrica, magazada
yasayabilecekleri olumsuz deneyimlerden
kacinmak icin de internetten alisverisi
tercih ettiklerini belirtti.

TUketicilerin magaza yerine
internetten alisveris yapma nedenleri

7/24 alisveris yapma imkani

Fiyatlari karsilastirma imkani
Internetten satis/daha
uygun fiyatlar

Zaman kazanma

Magazaya
gitmeme rahathgi

Daha fazla segenek/cesit

Ucretsiz kargo secenegi

Her seyi ayni yerde
bulabilme rahatlig

Zor bulunan drtnleri
bulma imkani

%20

Kalabalik icine girmeme rahatligi

%15

Uriintin sehrimde/
Ulkemde satiimiyor olmasi

Kasa kuyrugunda beklememe

%11

%29 M Rahatlik
M Fiyatla ilgili

0,
%027 B Alisverise cikmaktan sikilma

B Uriin secme kolayligi
B Ucretsiz kargo
Urtintin satildig tek yer

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017
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Sekil 3.1

Kalabaliga girmemek icin internetten alisverisi
tercih eden tiketicilerin orani — tlkeye gore

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Bu tlketiciler, magazaya gitmekle
ugrasmak, alisveris merkezlerinin
kalabaligina girmek veya kasa
kuyruklarinda beklemek istemiyor. Bu
tercih dzellikle yogun nifuslu sehirlere
sahip ulkelerdeki tiketicilerde gorultyor.
Ornegin Cin, Hindistan ve Singapur’daki
tUketiciler (Sekil 3.1), internetten
alisveris yapmalarinin baslica nedeni
olarak “kalabaliga girmeme"” segenegini
en fazla belirten tuketiciler olmus.

Sekil 3.2

Internetten Perakende satislarinin
toplam perakende satislara orani
(trilyon dolar, 2015-2020)

2015 2016 2017 2018

. E-ticaret satiglari

30 2017 Kuresel internet Tiketicileri Aragtirmasi

. E-ticaretin toplam perakende satisa orani

B %15%19
W %10-%14
%10 veya daha az

Veri yok

TUketicileri internetten alisveris
yapmaya yonelten bir baska neden
de, yerel magazalarda bulunmayan
Urtnlere erisebilmek. Her ne kadar bu
internetten alisveris yapmayi tercih
etme konusunda en az bahsedilen
nedenlerinden biri olmussa da, Latin
Amerika ve Asya-Pasifik gibi bazi
bdlgelerdeki tlketicilerin yaklasik dortte
biri ila yarisi bunu baslica neden olarak
belirtmis.

Ihtiyac nedeniyle internetten alisveris
yapmayI tercih ettigini belirten
tUketicilerin en yliksek oranda

418%

Kaynak: eMarketer, Agustos 2016

2019 2020

goruldtgu tlkeler, genellikle Grin gesit
veya mevcudiyetinin sinirl oldugu veya
ndfusun bUydk bir kisminin magazalara
veya belli Grlnlere sinirli erisimi olan
kirsal bolgelerde yasadigi Ulkeler.

internetten satisla ilgili
zorluklari asmak

internetten alisverisin giderek
yayginlastigi su gotirmez bir gercek olsa
da, tUketicilerin blyUk bir kismi hala fiziki
magazalardan alisveris yapiyor (Sekil
3.2).

“Blockchain veya 6deme uygulamalari gibi
teknolojik yeniliklerin hayata gecmesiyle
birlikte ortaya cikan “nakit kullanmayan
toplumlar”, musterilere yeni avantajlar
sunabilme konusunda perakendeciler ve
internet markalari agisindan yeni firsatlar
doguracak. Bankalarin ve kredi karti
sirketleri gibi diger ddeme teknolojisi
saglayicilarin bu degisimleri gorebilmeleri
ve oyuna dahil olmalari gerekiyor, aksi
takdirde lider konumlarini kaybedebilirler.”

— Willy Kruh, Tuketici Pazarlari Kuresel Baskani,

KPMG International



Oncelikle trtinti gérmek/
dokunmak istiyorum

Uriinii denemek
istiyorum

Bazi Urlinler gorindigu

gibi ¢ikmiyor

Teslimat ¢ok uzun

surdyor

Kargo Ucretleri
cok yiksek

Uriin internetten

satin alinmayacak kadar degerli
Magazalari gezmeyi

seviyorum

Bir sekilde magazaya
gitmem gerekiyor

Urtintin

orijinal oldugunu

dogrulamak istiyorum

Bir

lade stireci
cok karmasik

Internete
glivenmiyorum

satis gorevlisiyle

konusmak istiyorum

Tlketicilerin sadece ylUzde 23U

TUketicilerin internet yerine
magazadan alisveris yapma nedenleri

“Musteri odakli entegre bir is
modeli kapsaminda, musteriler
satin aldiklan Grandn bulunduklari
yere teslim edilebilmesini veya
bulunduklarn yerden alinabilmesini
istiyor. Siparislerinin birlestirilip
birlikte gdnderiimesini ve
gerektiginde Urunun kolayca iade
edilebilmesini istiyorlar. Sirketler
Ise, bu artan musteri taleplerine

%56
%55
%41
%34
%25
%24

B Uriine dokunmak/denemek

L2 B Kargo yanit verebilmek icin ya mevcut
Ml Kullanioi deneyimi yasamak — dJagitim sistemlerini gelistirmek
M Diger

ya da dagitimi kendilerinden lyi
yapabilecek is ortaklari bulmak
zorunda.

%15
%1
%13

%1 — Julio Hernandez, Kiiresel Miisteri

Baskani, KPMG International

I R
II:
(2]

-

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

imkanli fotograflarini koymak, postayla internet muisterileri kazanmak

"alisveris keyfi de yasamak” igin
magazalara gittigini belirtmis.
TUketicilerin alisveris yapmak icin
magazaya gitmelerinin baslica
nedeniise satin alacaklari Urline
dokunmak, GriinG yakindan gérmek
veya denemek istemeleri (Sekil

3.3). Tuketicilerin mutlaka goérmek
veya denemek istedikleri Grinlerin
internetten satisini artirmak isteyen
sirketler, tlketicileri internetten
alisveris yapmaya ikna edecek
stratejiler uygulayabilir. Ornegin, detayli
beden ve dlcUm tablolari olusturmak,
Urtnlerin 360° ve yakinlastirma

Bulabilecegim en duslk

Gelismis teslimat segenekleri

Kolay iade politikas!
Odeme secenekleri

Urtintin stokta olup olmadigini
gbrebilme imkani

Uriin igerigi/kaynag

hakkinda bilgi

TUm kanallarda tutarli ve
sorunsuz alisveris

Yeni misteriler icin tesvik
veya 6dul programi

Bana uygun bir

kampanya

Internetten satin ve
teslim alma imkani

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017
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Ucretsiz kumas kartelasi gdndermek,
memnuniyet garantileri vermek ve
kolay iade secenedi sunmak gibi cesitli
yontemlerden faydalanabilirler.

Onceki bdliimde de bahsettigimiz gibi,
donlstm asamasinda en uygun fiyati
sunmak satis yapmayi garantilemiyor.
Her ne kadar tlketicilerin ylzde 57'si

Sinirl sireli bir kampanya

Sosyal medyada bulunmasi

arUnd satin alacaklari internet sitesini
segcme kararini en cok etkileyen unsurun
fiyat oldugunu belirtmisse de, uygun
teslimat secenekleri ve kolay Urlin iadesi
politikalari da oldukga 6nemli iki etken
(Sekil 3.4).

TUketicilerin alisveris yapmak icin

fiziki magazalardan giderek internete
yonelmeye devam ettigi ginimuzde,
tUketicinin Grinl magazadan veya
internetten satin alma kararini etkileyen
faktorleri dogru anlayabilen saticilar,
mUsteri ihtiyag ve tercihlerini karsilayan
satis kanallari yaratma konusunda
rakiplerini geride birakacak.

Urlinin satin alinacagi yerle ilgili karari en cok etkileyen sirket dzellikleri

fiyat ALY
%43

%40

%33
%26
%23
%21
%21
20
%16
%10

2017 Kiresel internet Tiketicileri Arastirmasi 31



Cinli tUketiciler teslimat seceneklerinin internetten satin alip kendilerine teslim
fiyattan daha énemli oldugunu, edilmesini beklemek yerine magazaya
Hindistan ve Tlrkiye'deki tlketiciler ise gidip hemen satin alma olasiliklan diger
en 6nemli unsurun kolay Urln iadesi yas gruplarindan yaklasik iki kat daha
politikalari oldugunu belirtmis. fazla (Sekil 3.5).

Y kusagi teslimati bekleme Sirketler, hem teslimat sirelerini
konusunda daha sabirsiz kisaltabilmek hem de artan musteri

Y kusagi, satin aldigi Grnun bir an
once teslim edilmesi konusunda diger

kusaklara gére daha sabirsiz. Dahagenc  Odeme seceneklerinin boélgeye

yenilikgi yontemler bulmak zorunda.

tUketiciler her ne kadar bir GrinU fiziki uygun hale getirilmesi gerekiyor

olarak gérmeden internetten satin alma

e I imi konusun ordincd
konusunda daha rahatlarsa da, GrinU Satici segimi konusunda dordincd

sirada belirtilen (tUketicilerin yaklasik

“Hindistan'daki internet
alisverislerinin buyuk bir kismi Sekil 3.5

beklentilerini karsilayabilmek icin surekli

Ucte biri) faktor 6deme secenekleri.
Ozellikle Dogu Avrupa ile Almanya,
Belgika ve Yunanistan gibi bazi Bati
Avrupa ulkelerindeki tiketiciler ile
Rusya, Hindistan ve Latin Amerika'daki
tUketiciler sirketin sundugu 6deme
seceneklerinin cok 6nemli, hatta cogu
zaman iade ve teslimat seceneklerinden
bile dGnemli oldugunu belirtmis.

TUm dinyada en yaygin 6deme yontemi
kredi karti ve bu yontem PayPal ile
bankamatik kartinin toplamindan

teslimatta ddeme yontemiyle  Tiiketicilerin internet yerine magazadan alisveris yapma nedenleri —

gerceklestiriliyor. Bunun baslica  kusaklara gore
nedeni ise, banka hesabi veya

kredi karti bulunmayan ntfusun
fazlaligl. Bununla birlikte,

Hindistan htikumetinin kara

parayla mucadele kapsaminda %62
baslattigi tedavulden kaldirma

girisimi nedeniyle son 1,5 yildir

kredi karti, bankamatik karti ve
e-clzdan kullaniminda bir artis
yasandi. Bankalar da bu konuda
musterilerini egitiyor ve diger

odeme yontemlerini kullanmaya
yoneltiyor. Ancak, cevrim ici

odeme sistemlerinin henliztam  _Baby ~ Xiwsag  Viusag:
bir olgunluga erismemis olmas|  kusaa

nedeniyle kat edilecek daha cok  Oncelikle Grint gérmek/
yol var.” dokunmak istiyorum

— Rajat Wahi, KPMG Hindistan
Tiiketici ve Perakende Bolimii
Baskani
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%39
%33

Baby X kusagi Y kusagi
Boomers
kusagi

Kaynak: Kiresel Internet Tiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

Teslimat cok uzun suruyor



Sekil 3.6

Odeme yoéntemi kullanan tiiketicilerin orani
— bdlgelere gore

67
“ll.

Dogu Avrupa ve Rusya

65
51 n
49
42
39 36
29
13 . g
I w
u 1516

77

g z
< =
E g 13, 75
>4 © 1 5 B Banka kredi karti
2 B Paypal
54 M Bankamatik karti
s B Havale
== 35 ;E [l Teslimatta ddeme
%: . . '“E‘ 32 Hediye ceki
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daha yaygin kullaniliyor. Daha gelismis Daha gencg tuketicilerin istegin az olmasindan mi yoksa genc
Ulkelerde PayPal kullanimi kredi kredi kartiyla 6deme yapma tuketicilerin kredi karti edinebilme
Ifartlarlha oldukga yaklasnr.w.l@ ve Asya olasiliklari daha diisiik imkanlarinin daha sinirli olmasjllndaﬁ
Ulkeleri disindaki pek cok Ulkede yaygin _ _ mi kaynaklandigi tam olarak bilinmiyor
olarak kullaniliyor (Sekil 3.6). Asya Y kusaginin bankamatik karti, teslimatta  (ancak muhtemelen ikinci neden séz
genelinde PayPal kullanimi ¢ok az. 099"”9 veya on odem(_all hedlye kart.l g|b| konusu). Bundan alinmasi gereken temel
Cin'de agirlikli olarak Alipay ve WeChat, ~ yontemler yerine krec.i| karti yéntemini mesaj ise, sirketlerin daha geng misterileri
diger Asya Ulkelerinde ise kredi kartlari kullanma oIaS|.|.|k|.§r| diger kusaklara kendine gekebilmek icin hem nakit/
kullaniliyor. TUketicilerin teslimatta klya§la daha dstk. Ancak bu durumun bankamatik kartini hem de kredi kartini
ddeme ve “kredi karti yerine bankamatik ~ kredi kartina bor¢lanma konusundaki odeme secenegi olarak sunmalari gerektigi
karti” kullanma yontemini sectigi (kredi . (Sekil 3.7).
kartiyla 6deme yapma olasiligi en diigiik ~ $€KI3:7
olan Rus tlketiciler gibi) Hindistan, Odeme yontemi kullanan tlketicilerin orani
Asya Ulkeleri arasinda bir istisna olarak — kusaklara gore
gOsterilebilir.
74 73 e .
; c
gﬁ 35 i Baby Boomers [ X kusagr MY kusagi
%% kusagi
Z g II 13 13 11 12 10 10 0
il il ¥
il sl sl
Banka kredi PayPal Bankamatik Havale Alipay Teslimatta Hediye ceki
karti karti o6deme
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Vaka analizi

/ALURA

Tito Costa, Genel Mudiir

2012 yilinda kurulan

ZALORA GUneydogu

Asya'nin lider moda S _
e-ticaret sirketlerinden gg‘,’ﬁ;;ﬁ::&‘;‘:“ﬂmkt .
ve Singapur, Endonezya, faydalanmak
Malezya, Filipinler, Hong

Kong ve Tayvan'da

faaliyet gosteriyor.

Z/ALORA'da Genel

o . Guneydogu Asya’da
Mudur olarak gorev yerellestirilmis teslimat
yapan Tito Costa secenekleri kritik Gnem tasiyor

ZALORA'nIn ana

sirketi olan Global

Fashion Group'un ilk

yatirimcilarindan olan

Rocket Internet dahil

pek cok internet sirketi

kurduktan sonra sirkete Musteri etkilesimi ve sadakati
katiimis.

Guneydogu Asya’daki bitytime

Magaza alisverisinden internet
alisverisine gecis 6rnekleri



Tiketici glivenini saglamak
internetten alisverisin gérmeden Griin
satin alinan, kisisel bilgiler paylasilan ve
¢ogu zaman daha Urtn teslim alinmadan
odeme yapilan yapisi, tlketicilerin
glvenecegi bir marka ve internet
sitesine sahip olmayi kritik hale getiriyor.
Uygun fiyat ve teslimat secenekleri
tUketicilerin satici secimlerinde 6nemli
bir faktor olsa da, tliketicilerin neticede
sadece glvendikleri bir internet
sitesinden alisveris yapacaklarini
unutmamak lazim.

En cok glvendikleri sirket veya internet
sitelerinin 6zelliklerini sordugumuzda,
tlketicilerin yaridan fazlasi sirketteki bir
gorevliyle kolay iletisim kurabilmelerini

Sekil 3.8

TUketicilerin en fazla glvendigi sirketlerin

ortak yonleri neler?

Sirketteki ¢calisanlarla iletisim
kurmay1 kolaylastirma

Olumsuz haber veya olaylar
konusunda agik ve dlriist olma
Kisisel veri kullaniminda kontrol
tlketiciye verme

Tuketicileri Grlnler

hakkinda egitme

Tuketicilere, kendisiyle nasil iletisim
kurulacagini sorma

Mdsteri bilgilerinin kullanimi
konusunda seffaf olma

Sosyal sorumluluk
sahibi olma

Kisisellestirilmis

iletisim kurma

Bagli kurulus ve istirakleri
konusunda seffaf olma
Guveniliriletisim
personeline sahip olma

saglayacak internet sitelerinden bahsetti
(Sekil 3.8). Ozellikle tiiketicilerin ylizde
64'UnUn bir gorevliyle kolay iletisim
kurabilmeyi en 6nemli gliven unsuru
olarak belirttikleri Kanada, ingiltere ve
Guney Afrika'da bu durum daha belirgin.

Cikan olumsuz haberler veya yasanan
olumsuz olaylar hakkinda acik ve dirUst
olmak ise en dnemli ikinci gliven
unsuru olarak belirtiimis. Hatta Cin ve
Japonya'daki tiketiciler, bu konunun
sirkette gorevli bir kisiyle iletisim
kurabilmekten daha énemli oldugunu
belirtiyor. Kisisel verilerinin kullanimi
konusunda kontrole sahip olabilmek,
Ozellikle Kuzey Amerika, Avrupa ve
Guney Afrika'daki tlketiciler icin cok
onemli. BRIC (Brezilya, Rusya, Hindistan

%51

%43

%41

%41

%39
%35
%27
%23

%1
%17

~N

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017

ve Cin) Ulkelerindeki tlketiciler,
musterileri Grlnleri hakkinda egiten
sirketlere glvendiklerini belirtmis (bu
oran, klresel ortalamanin ylizde 25 ila
yluzde 50 Uzerinde).

Bu unsurlarin byuk bir kismi sirketlerin
kendi kontrollerinde olsa da, msteri
gUvenini korumaya yonelik en dnemli
tehditlerin bazilari sirket disindan
kaynaklaniyor. Bir sirket muUsterilerin
gUvenini kazanmak icin gereken bu
unsurlara ne kadar fazla sahip olursa
olsun, bu gltivenin korunmasini
saglayacak dogru sistemlere sahip
olmamak yikici sonuclar dogurabilir.
Sirketler dncelikle tiketici bilgilerini
yeterince korumak ve Urettikleri ya da
sattiklar Urlnlerin kaliteli ve gtvenli
olmasini saglamak zorunda.

"CEOQ'lar, pozitif ve benzersiz bir mUsteri deneyimi yasatmanin en 6nemli rekabet
avantajlarindan biri oldugunu biliyor. Ancak musteri sadakati de onlar icin ¢cok
onemli. Musteriler sirketleri birbiriyle karsilastiriyor ve hepsinden ayni hizmet
seviyesini bekliyor, bu da beklentilerin strekli artmasina yol aciyor. Sirketler
musterilerine anlamli ve ilgili musteri deneyimleri yasatabilmek istiyor, ancak
bunu karli bir sekilde yapabilmek cok zor.”

- Julio Hernandez, Kiiresel Miisteri Baskani, KPMG International
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Bunlardan birinde bile zafiyet yasanmasi,

musterinin sirkete duydugu gtivenin

koklnden ve kalici olarak sarsilmasina yol

acabiliyor. Ozellikle ana akim ve sosyal

medya cagini yasadigimiz ginimduzde,
bir veri gizliligi ihlali veya tretim kalitesi

sorunu haberi hizla ve kontrolstz bir
sekilde yayilabiliyor. Bu tUr riskleri
Onlemeye veya yonetmeye yeterince

hazir olmayan sirketler, blytk emek sarf
ederek kazandiklari tiketici gliveninin ve
marka itibarinin bir anda yok olmasi gibi

bir faciayla karsilasabilir.

Deneyim ve gliven musteri

sadakatini kazanmak icin yeterli

mi?
TUketici glveni bir sirketin basarisinda

temel unsurlardan biri olsa da, musteri
sadakati yaratabilmek icin cazip fiyatlar

sunmak da son derece énemli. Hem
sirkete glivenen hem de fiyatlarini

uygun bulan muUsteriler bir anda marka

temsilcileri haline geliyor ve diger
tUketicileri de pesinden surtkltyor.

TUketicileri bir sirkete sadik hale getiren

faktorler neler? Misterinin iyi bir

deneyim yasamasi ve sirkete glivenmesi
tekrar gelmesini saglamak icin yeterli mi?
En sadik olduklari sirketlerin ozelliklerini

sordugumuz tiketicilerin ezici bir
cogunlugu (yUzde 65), bir numarali

Sekil 3.9

M{steri sadakatini getiren en 6nemli on

ozellik (%) — kusaklara gore

74
66
59
47
| il |
Mikemmel bir ~ Uyelere ozel
musteri teklifler

destegi sunuyor
sunuyor

39 35

35||

Sadakat
programlari var

Kaynak: Kiresel Internet Tiiketicileri
Arastirmasi, KPMG International, 2017
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[l Baby Boomers kusagi

36 36 35

Musteri geri Kisisellestirilmis ~ Tekrarlanan
bildirimlerini  kampanyalari var alisverisleri  alisverislere gére sorumluluk ve tim kanallarda
dinliyor

etkenin “muikemmel misteri destegi
sunmas!” oldugunu belirtti.

Tlketiciler bir magazadayken satis
personelinin kendisiyle ilgilenmesini

ve Urln hakkinda bilgi vermesini istiyor.
internet ortaminda ise, pek cok alisveris
hichir kisisel iletisim veya hizmet
olmadan gercgeklestiriliyor. Bu nedenle,
internet saticilari bir adim ileri giderek
kisisel bir hizmet ve kusursuz sorun
¢ozme imkanlari sunduklari takdirde
tlketiciler bunu mutlaka fark edecektir.

internette benzersiz bir misteri destegi
sunmanin yollarini bulmak, 6ne ¢cikmanin
veya hatirlanmanin zor oldugu internet
ortaminda muUsteri sadakati yaratabilir.

Geng tiiketiciler daha fazla
etkilesim istiyor

Kendilerine bir birey olarak
davraniimasini isteyen genc tuketiciler
mukemmel musteri hizmetlerinden yasli
tUketicilere kiyasla daha az etkilenirken,
kisisellestirilmis kampanyalar sunan,
tUm satis kanallarinda kendisini taniyan
ve ihtiyaclarini dogru tahmin eden
sirketlerden daha cok etkileniyorlar (Sekil
3.9).

Mikemmel bir misteri destegi, sadakat
programlari, bireysel avantajlar ve geri
bildirim paylasilabilecek bir kullanici

[ 4
' [ 24
B Xkusagr Y kusagi

29 2
II 21

25 28 29

20 20 19

Gecmis

i19 18
Sosyal

Uriin onerileri
sunuyor

kolaylastiriyor toplumsal

biling sahibi

forumu sunmak, tim kusaklardaki
tUketicilerin sadakatini kazanmada

kritik ©neme sahip olmayi strdlrecek.
Bununla birlikte, genc tlketicileri
kendine cekmek isteyen sirketlerin daha
kisisel etkilesim, daha kisisellestirilmis
deneyim ve bire bir iletisim sunmalari
gerekiyor.

Y kusaginin toplam tiketici pazarindaki
agirhgr arttikca mukemmel musteri
destegi ve sadakat 6dlleri artik “asgari
beklentiler” haline gelecek. TiUketiciler,
kendilerini toplulugun bir parcasi

olarak goren ve onlara deger verildigini
hissettiren sirketlere daha sadik hale
gelecek.

Sirketler, hem tlketicileri memnun
edecek hizmet ve kaliteyi sunabilmenin
dUstk maliyetli yollarini bulabilmek
hem de bunu yaparken fiyatlarini diistk
tutabilmek zorunda. Tuketiciler, blyUk
Olclde Ulkelerine, kulturlerine, yaslarina
ve satin aldiklari Grin tlrine bagh
olarak, fiyat karsilginda hizmet veya
kaliteden taviz vermeye az cok istekli
olacak.

Hedef kitlelerini bu faktorlere gore
belirleyip siniflandirabilen ve her bir
pazara 6zgu Urln segenedi sunup,
internet stratejileri uygulayabilen
sirketler ise internet devriminde
kendilerine dzel bir yer bulacak.

17 18 18

Musterilerini

16 16 17

Ihtiyaclari
musteri
profiline gére
tahmin
edebiliyor

taniyor
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Jabirz?

KMPG Kiresel Tuketici Pazarlari BoIGm
ile Kiresel MUsteri Mikemmellik
Merkezi, tlketici ve perakende
sirketlerinin karsilastiklari sorunlar

ve bunlarin hizmet sundugu musteri
profilleri hakkinda en gtincel bilgi ve
goruUsleri ortaya ¢ikarabilmek amaciyla
isbirligi yaptl. Uzman sektor ekiplerimiz,
bireysel misteri ihtiyaclarina gore
Ozellestirilmis oncu ve yenilikci is
stratejileri ve ¢ozUmleri gelistirdi. Bu
faydali gorls ve ¢cozUmleri tlketici

ve perakende sektériindeki bilgi
birikimleriyle birlestiren KPMG Uye
sirket uzmanlari, sirketlerin bu sektérde
rekabet glclerini artirabilmelerine
yardimci oluyor.

Miisteri stratejisi ve dijital
yenilik

Maliyetlerinizi azaltmaniza ve isinizi
blUyUtmenize yardimci olmak istiyoruz.
Bu baglamda, sirketinizle yakin isbirligi
halinde calisarak hangi yenilik¢ci musteri
tekliflerinin ve dijital tekliflerin size

arti deger katabilecegini ve en ylksek
mUsteri sadakatini yaratabilecegini
tanimlayabiliriz.

Misteri deneyimi

Musterilerinizin yasadigi deneyimini
anlamaniza yardimci olmak igin
sirketinize ve slreclerinize Uglncl

bir gdzle bakiyoruz. Sizin icin en kritik
musteri yolculuklarini glin isigina cikarip
mUsteriler hakkinda faydali gortsler
sunarak, musterilerinizi elde tutmanizi,
hakkinizda olumlu bir kulaktan kulaga
reklam yapilmasini ve dogal olarak
satislarinizin artmasini saglayacak
musteri deneyimlerini tanimlamaniza
yardimci olacagiz.

yardmcl

Pazarlama, satis ve servis
donusumu

Dijital kirllma ve surekli artan masteri
beklentileri, yonetimde bir devrim
yasanmasina yol aclyor. MUsteri
odakli hizmet surecleri tasarlayip
uygulayabilmenizi saglayacak
ekosistemler ve platformlar
gelistirmenize yardimci olabiliriz.

Miusteri veri analitigi

Ideal is donisimini yasayabilmek icin
oncelikle misterilerinizin verilerini dogru
anlayip bunlardan faydalanabilmeniz
gerekir. Bu ise, belli bir ana veri yonetimi
stratejisi gelistirmekle baslar. Bu tUr bir
stratejiyi tanimlamada size yardimci
olabilir, tim isletmenizde verilerin
glvenle yonetilmesiicin ihtiyac
duydugunuz kurumsal yonetimi ve
araclari size saglayabiliriz.

Miisteri teknolojisi ¢oztimleri
isletmenizin bel kemigini olusturan
teknoloji ekosistemi artik her
zamankinden daha énemli. Mevcut

is kapasitelerinizi destekleyecek ve
isletmenize arti deger katacak teknoloji
¢ozUmlerini sunma, gelistirme ve
entegre etme konusunda size yardimci
olabiliriz.

Musteri odakl bir isletme yapisi
Isletmelerin farkli fonksiyonlar
arasindaki ince cizgi artik neredeyse
tamamen yok oldu ve dijital diinya

is yerindeki etkilesim tercihlerimizi
dogrudan etkiliyor. Kilit musteri
yolculuklariniza gore yapilandiriimis,
modern ve dijital olarak etkin bir isletme
yapisina kavusmaniza yardimci olabiliriz.
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Arastima nakkinda

KPMG International, satin alma davranislari, satin almadaki itici glcler ve internetten
alisverisle ilgili genel tutum ve disinceleri hakkinda tim dinyadan tlketicilerle bir
arastirma gerceklestirmesi igin Intuit Research sirketini gorevlendirdi.

Arastirmaya, son 12 ay icinde internetten en az bir Uriin satin almis olan ve
Ulkelerindeki gelir dagiliminda ilk ylzde 65'lik dilimde yer alan 15 ila 70 yas arasi
tUketiciler katildi.

Arastirma internet tGzerinden gerceklestirildi. 51 Glkedeki 18.430 nitelikli katihmcinin
gorusleri alindi. Ulke karsilastirmalarinin ilgili tilkenin demografik yapisindan dogan
farklari degil sadece tlketicilerin davranissal farklarini ortaya koyabilmesi amaciyla
her Ulkedeki katilimcei gruplari igin ayni agirlikli yas ortalamasi alindi.

KPMG hakkinda

Raporun tamamini www.kpmg.com/onlineconsumers adresinden indirebilirsiniz.

KPMG, Denetim, Vergi ve Danismanlik hizmetleri sunan profesyonel firmalardan
olusan kuresel bir agdir. 152 llkede faaliyet gdsteriyoruz ve diinya genelindeki Gye
firmalarimizda toplamda 189.000'den fazla kisi calisiyor.

KPMG'nin organizasyon yapisi, Uye sirketlerin sektorel uzmanliklarina dayaniyor.
TUketici Pazarlan bolimd, derin sektorel bilgi ve deneyime sahip uluslararasi
uzmanlardan olusan bir ag. Sektér odakli bu ag, KPMG Uye sirket uzmanlarinin hem
tim dUnyadaki musterilere tutarli bir hizmet ve dislnce liderligi sunabilmelerine
hem de yerel sorunlari ve pazarlari dikkate alabilmelerine imkan taniyor.

Hizla degisen glinimUz is ortaminda basarili olabilmelerine yardimci olmak igin tlketici
ve perakende pazarindaki musterilerimizle birlikte calisiyoruz. KPMG'nin misteri, dijital
strateji, veri analizi, siber glivenlik, tedarik zinciri yonetimi, operasyon modeli olusturma
ve is dontsUmi birimleri, mUsterilerimizin en zorlu ihtiyaclarini bile karsilayabilecek
sektore 6zel uzmanlik ve tecrlibe paylasimi sunabilmemize imkan taniyor.

MU Research Nakkinda

Detayli bilgi icin kpmg.com adresini ziyaret edebilirsiniz.

Intuit Research, finans, teknoloji ve tlketici sektorlerindeki musterilerine kaliteli
arastirmalar, faydali gorisler ve etkin distnce liderligi sunan bir pazar arastirma
sirketidir. Hong Kong ve Singapur ofisleri araciligiyla faaliyet gésteren sirketin, pazar
arastirmalarinin tasarlanmasi, yurttdlmesi ve yorumlanmasi konusunda uygulamali
bir yaklasim benimseyen ve musterilerine dogru is kararlari almalarini saglayacak
bilgiler sunan deneyimli bir arastirmaci ekibi bulunuyor.

Detayli bilgi icin www.intuit-research.com adresine gidebilirsiniz.
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