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TUSIAD, 6zel sektdri temsil eden sanayici ve is insanlari tarafindan 1971 yilinda Anayasamizin ve Dernekler Kanunu’nun ilgili hiikiimlerine uygun olarak kurulmus kamu yararina calisan bir dernek olup
gonullu bir sivil toplum érgatudur.

TUSIAD, insan haklari evrensel ilkelerinin, dlstince, inang ve girisim &zgurlUklerinin, laik hukuk devletinin, katilimci demokrasi anlayisinin, liberal ekonominin, rekabetci piyasa ekonomisinin kurum ve
kurallarinin ve surdurulebilir gevre dengesinin benimsendigi bir toplumsal dizenin olusmasina ve gelismesine katki saglamayi amaclar.

TUSIAD, Atatirk'Gn 6ngérd(igl hedef ve ilkeler dogrultusunda, Tirkiye'nin cagdas uygarlik diizeyini yakalama ve asma anlayisi icinde, kadin erkek esitligini siyaset, ekonomi ve egitim acisindan gézeten
is insanlarinin toplumun 6ncu ve girisimci bir grubu oldugu inanciyla, yukarida sunulan ana gayenin gergeklestirilmesini saglamak amaciyla galismalar gergeklestirir.

TUSIAD, kamu yararina calisan Turk is diinyasinin temsil 6rglti olarak, girisimcilerin evrensel is ahlaki ilkelerine uygun faaliyet géstermesi yéniinde caba sarf eder kiiresellesme stirecinde Tuirk rekabet
gucunun ve toplumsal refahin, istihdamin, verimliligin, yenilikcilik kapasitesinin ve egitimin kapsam ve kalitesinin strekli artirilmasi yoluyla ytkseltilmesini esas alir.

TUSIAD, toplumsal baris ve uzlasmanin strdtrildigua bir ortamda, Ulkemizin ekonomik ve sosyal kalkinmasinda bélgesel ve sektérel potansiyelleri en iyi sekilde degerlendirerek ulusal ekonomik
politikalarin olusturulmasina katkida bulunur Turkiye'nin kuresel rekabet diizeyinde tanitimina katkida bulunur, Avrupa Birligi (Uyeligi surecini desteklemek Uzere uluslararasi siyasal, ekonomik, sosyal
ve kulturel iliski, iletisim, temsil ve isbirligi aglarinin gelistirilmesi icin calismalar yapar Uluslararasi entegrasyonu ve etkilesimi, bolgesel ve yerel gelismeyi hizlandirmak igcin arastirma yapar, gorus
olusturur, projeler gelistirir ve bu kapsamda etkinlikler dtzenler.

TUSIAD, Turk is diinyasi adina bu cercevede olusan géris ve énerilerini Turkiye BlyUk Millet Meclisi (TBMM)’ hilkiimete diger devletlere uluslararasi kuruluslara ve kamuoyuna dogrudan ya da dolayh
olarak basin ve diger araglar araciligi ile ileterek yukaridaki amaglar dogrultusunda dustince ve hareket birligi olusturmayi hedefler.

TUSIAD, misyonu dogrultusunda ve faaliyetleri cercevesinde (ilke giindeminde bulunan konularla ilgili géruslerini bilimsel calismalarla destekleyerek kamuoyuna duyurur ve bu gérislerden
hareketle kamuoyunda tartisma platformlarinin olusmasini saglar.

Sektdr buyukligu ve istihdama olan katkisi géz éninde bulunduruldugunda perakende sektér, Glke ekonomisinde dnemli bir yere sahiptir. TUSIAD Perakende Calisma Grubu, Turkiye'de perakende
sektoérunun yetkinliklerini gelistirmek ve perakende sektériindeki markalarin uluslararasi pazarlarda rekabet edebilecek seviyeye gelmesini saglamak icin ¢calismalar yUridtmektedir.

Bu arastirma COVID-19'un ¢ok kanalli perakendenin dontsumundeki etkisini verilerle ortaya koymak amaciyla Global Data'nin sagladigi verilerle ve Corpera Danismanlik tarafindan hazirlanmistir.
Arastirmada, salginin kanal se¢imi agisindan tuketici davraniglarina etkileri ve ¢cok kanalli perakendenin hizli bir blUyime elde ederek gecirdigi degisim sureci incelenmektedir. Ayrica arastirmada;
Turkiye'de coklu kanal ve e-ticaret iliskisi, tiketicilerin gida ve gida disi kategorilerde kanal segimleri, salgin donemi ve sonrasinda online aligverisin degisimi ile salgin surecinde online harcamalarin
cografi analizi ele alinmaktadir.

Arastirmanin yapilmasina verdigi destekten dolayl Amazon Turkiye'ye ve TUSIAD Perakende Calisma Grubu Es Baskanlari Atilla Yerlikaya ve Yenal Gékyildirim’a, Corpera Danismanlik Yénetici Ortadi
Dr. Emre Dogru ve TUSIAD Perakende Calisma Grubu Uyelerine tesekklr ederiz.



TUSIAD

COVID-19 nedeniyle getirilen magaza kisitlamalarinin ardindan tiiketiciler online diinyaya hizla adapte oldu. Hem gida hem gida disi kategoriler, 2020’de ciddi oranda
online biiyliime yasadi. Bununla birlikte, magazalar perakendecilerin artan online talebini karsilamasinda kilit rol oynadi.

Tuketici arastirmalan, tiketicilerin ciddi béliimiinlin online alisverise devam edecegine isaret ediyor. Bu kapsamda, tliketicilerin %60’1 salgin sona erdiginde
salgin 6ncesi zamanlara kiyasla daha ¢ok online harcama yapmayi planladiklarini belirtiyor. Ancak, tiketiciler magazalan da terk etmiyor.
Bircogu ihtiyaclarini karsilamak icin cevrimici mecralarin yani sira magazalara yoneliyor.

Perakende satislarin daha biyiik bir kismi online gerceklesirken perakendecilerin kendi magazalari icin ¢coklu kanal potansiyelinden tamamen yararlanildigindan
emin olmasi gerekecek. Nitekim magazalar, perakendecinin ¢cevrimici dagitim agi icin bir ¢ikis noktasi olurken magdaza ici alisveris mekani olarak da islevini koruyor.

COVID-19'un ani makroekonomik etkileri, tliketici davranislarinda daha fazla kutuplasmaya neden oldu. Bazi tiiketiciler hizmete ve rahatliga daha ¢cok 6nem verirken
bazilan fiyatin ve 6denen paranin karsiligini almayi 6ncelik olarak belirledi. Bu, farkli ihtiyaglar karsilamada hem magazalarin hem ¢evrimigi platformlarin
rol oynayacagini gésteriyor.

Kanallar arasi bu degisimin COVID-19 nedeniyle hizlandigi dénemde siirdirtilebilirlik, misteri verilerinin gizliligi, Grinlerin etik kaynaklardan temin edilmesi ve diger bircok
toplumsal konuda tiiketicinin farkindaligi da artmaya baslamisti. Bu nedenle, bliyliyen perakende sektoriiniin karsilastigi zorluklar, bes yil 6ncesine kiyasla bile olduk¢a
farkh hale geldi. Hem kokli hem de yeni ylikselen perakendecilerin, bu endiseleri strateji gelistirme siireclerinin merkezinde tutmalar gerekecek.

Tuketicilerin mevcut ve gelecekte 6ngérilen alisveris aliskanliklari bélgelere goére farklilik gésteriyor. Bati boélgelerinin (6zellikle Marmara ve Ege), online kanali
benimserken diger bélgelere goére daha az direng¢ goésterdigi gé6zlemlenmektedir. Bunun isiginda, birden ¢ok bélgeyi kapsayan aglara sahip perakendeciler,
tuketicilerin farkl ihtiyaglarini kapsayan bir stratejinin olmasini temin etmeli ve her bélgeye 6zel coklu kanal yaklasimi gelistirmelidir.






Tlketiciler, COVID-19 kisitlamalariyla birlikte online kanala adapte olmaktadir

Online perakende kanali 2020 yilinda ¢ok hizli bUyUmusttr. Hem gida (online harcamalarda
2019'a gore %153 artis) hem de gida disi (2019'a gore +%97) kategorilerde tuketiciler fiziksel
perakende kisitlamalari getirildikge hizla intiyaglarinin karsilanacagdi alternatiflerin arayisina
girmistir. Mart ayinda getirilen kisitlamalara ragmen perakendeciler -6zellikle gida isletmecileri
- talebe yalnizca Mayis'a kadar -kapsamli bir sekilde yanit verebilmistir. Bu tarihten sonra ise
online katilim, toplam perakende harcamalarinin neredeyse %11'ine ¢ikarak rekor kirmistir.

Bircok tuketici salginin baskisi hafiflediginde magdaza alisverislerine dénecek olsa da online
kanal kullaniminin da devam edecegini gosteren kanitlar oldukg¢a guc¢ludur. Hem gida hem
gida disi kategoriler icin tuketicilerin %60'1ndan fazlasi salgin éncesi zamanlara kiyasla daha
¢ok online alisveris yapmayi planlamaktadir. Bu, bes ila yedi yil sirecek bir kanal gelisiminin
2020'de hizlanarak iki ila Ug ay arasinda gerceklestigine yonelik sektorel yorumlari dne
¢clkarmaktadir.

Perakendecilerin, tliketici gruplarina ve bélgelere 6zel stratejiler gelistirmesi gerekmektedir

Perakendedeki degisiklikler, tuketicilerin COVID-19 karsisinda yaptigi daha genis kapsamli
degisikliklerin bir parcasi konumundadir; buna gore, perakendecilerin her tiketici segmenti
icin farklari ve ayrintilari anlamasi gerekmektedir. Evden calisabilme/calisamama ve bunun
sonradan dogurdugu olumlu/olumsuz etkiler bu ayrinti ve farklara érnek olarak verilebilir:
Calismaya devam edebilmis ve kazanclarini koruyabilmis olan tuketicilerin harcanabilir kisisel
gelirleri genel olarak artmis; bu ise daha varlikl tiketicilere hitap eden perakendecilere fayda
saglamistir. Ote yandan gelirlerini elinde tutamayanlar harcamalarini - 6zellikle de zorunlu
olmayan perakende harcamalarini - kismistir. COVID-19'un tam makroekonomik etkisi
anlasilana kadar bu grubun bu tarz harcamalara génulstiz olmalari muhtemeldir.

Genel olarak bu kutuplasma ¢ogu tuketicinin bu iki belirgin gruptan birine girmesiyle
sonuclanacaktir. ilk kategori, genelde daha varlikli, teknoloji meraklisi ve en cok 25-44 arasi yas
grubunda temsil bulan tuketicilerden olusmaktadir. Bu tUketiciler, online kanala gegisi
hizlandirirken, gida ve gida disi e-ticaret operasyonlarini benimseyecek fiyattan ve paranin
karsiligindan ziyade rahatliga, musteri hizmetlerine ve Cevre, Sosyal, Yonetisim (CSY)
performansina agdirlik verecektir. ikinci kategori ise daha ileri yastaki tUketiciler (geleneksel,
guvenilir ahsveris kanallarini tercih eden) ile

' Cin'in kirsal kesimlerinde market aligverisleri icin popuUler hale gelen sistem
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daha geng tuketicilerden (gelecekte finansal istikrar ve is glvencesine yénelik en blyUk
endiseyi taslyan) olusmaktadir. Bu tuketiciler, mUmkun oldugunda, dzellikle de gida tarafinda
magazalara daha hizl bir dénus yapacaktir. Burada koklU indirim marketi modelinin cazibesi,
market ihtiyacini karsilamada daha pahali seceneklerin 6niine gecgecektir.

E-ticaret oyunculari, varligini uzun siire devam ettirmek icin karlilik yerine
hizmeti 6nceliklendirmelidir

Online perakende ¢ozUmlerine ydnelik artan talep, yeni bir e-ticaret operasyonlari hareketi
tarafindan karsilanmistir. Bu hareket kapsaminda, ya Urln yelpazesini genisleten taninir
mevcut platformlar ya da ylUksek blUylUme vaat eden bir arenada varlik kazanmayl uman
start-uplar yoluyla bu ihtiyacglar karsilanmistir.

Kirsal bélgeleri e-ticaret tekliflerinin bir parcasi haline getirmek icin
yenilik¢i cé6ziimler gereklidir

Online perakendecilige talep Turkiye genelinde tutarli bir artis gdsterse de Ulkenin batisi ve
diger boélgeleri arasinda tuketicilerin kanal harcamalarina yéonelik beklentilerinde dikkate deger
farklar vardir. Basarili, karli bir online model, saat basina belirli sayida alisverise ulasma
kabiliyetine bagli oldugu icin TUrkiye'deki e-ticaret operasyonlari ézellikle istanbul ve Ankara
olmak Uzere kentsel bdlgelerde yogunlasmistir.

Perakendecilerin bu meseleyi ele alarak tum bdlgelerde genis bir taban yaratmasi icin daha
yenilik¢i e-ticaret cézUmlerinin yaratilmasi ya da uyarlanmasi gerekir. Ornegin, gruplar icinde
toplu alim (CBG) modelleri  gelistirilebilir ve uygulanabilir.



Turkiye'de diger bir¢cok Ulkeye kiyasla daha hizli olan online bUylme isiginda perakendenin
geleceginin dijital olacagini varsaymak kolaydir ancak, perakendecilerin tekliflerini gelistirmesi
ve buna yatirnnm yaparken dogru secimlerde bulunmasi icin daha incelikli bir yaklasima ihtiyag
vardir.

TUrkiye'de e-ticaret, ingiltere ya da ABD gibi online kanalin yayginlastigi Ulkelere gére henliz
filizlenme asamasindadir. E-ticaretin erken dénemlerinde bu pazarlar da ayn bir olusum olarak
dijital kanalin ¢cok hizli buytdugune tanikhk etmistir. Bununla birlikte, pazarlar olgunlastikga ve
geleneksel perakendeciler coklu kanal hizmetleri sunmaya basladikca dijital ve magaza
blUyUmesi arasindaki ¢izgi belirsizlesmistir.

Ayni guzergahta ilerleyecek olan Turkiye aslinda diger Ulkelerin online gelisiminde gectikleri
asamalardan biraz daha ileri durumdadir. Geleneksel perakendecilere hem dijitale hem de
coklu kanal ¢ozUmlerine yatirim yapma konusunda ivme saglayan salgin kismen bunun
nedeni olmustur.

TUketicilerin fiziksel magdaza ziyaretlerine sekte vuran salginin bozguna ugrattidi bir yilda dahi
Turkiye'deki online satislarin deger acisindan yaklasik % 10,6'sI fiziksel magaza ve dukkanlarla
baglantihidir. Bu, online alisveris yapmadan once fikir edinmek icin magdazalari ziyaret eden
tuketiciler ya da online siparislerini fiziksel magazalardan teslim alan tuketicilerden kaynakli
olabilir. Bu oran, gida kategorisinde biraz daha yuksektir: Online satislarin %121’ fiziksel
madgazalarla baglantilidir.

Gida, gida disl ve toplam perakende agisindan magazalar ve online arasindaki iliski 2020'de
hizla glclenmistir. Salginin yol agtigi bozgunun yani sira bunun bir nedeni de bazi zincir
market perakendecilerin, salgindan dnce sunulmayan ‘tikla, gel, al’ seceneklerini hayata
gecirmesidir.

Bu tarz hizmetlerin basarisi ve populerligi dusunuldtgunde, saglik krizi sona erdikten sonra
kullanimina son verilmesi muhtemel degildir. Ustelik, diger perakendecilerin de Turkiye'de
tuketiciler icin magazadan teslim alma imkani taniyan ana market oyuncularinin izini takip
etmesi beklenmektedir.
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Talep acgisindan gecgen yil online yemek siparisi veren tUketicilerin yaklasik %16,6'si gel al
imkanindan yararlanmistir. Gida disi online kategoride ise bu oran %14,9 olarak gergeklesmistir.
insanlarin ev disinda gecirdigi zamanin sinirlandidi bir dénemde nispeten yeni bir hizmet icin
bu oranlar, gelecek icin ciddi potansiyel teskil eden, kayda deger dlctde carpicidir..

Tedarik agisindan Grun ihtiyacinin karsilanmasinda magazalari da kullanan perakendeciler,
son kilometre teslimatindan dogan maliyetlerden tasarruf ettikleri icin daha iyi marjlar elde
etmektedir. Ayrica bu durum, ¢ogu zaman bazi tuketicileri magazalarda gezinmeye ve
sipariglerini teslim alirken baska seyler de satin almaya tesvik etmektedir.

Kazan-kazan niteligi sayesinde ¢oklu kanalin, diger Ulkelerde de oldugu gibi, bircok geleneksel
Turk perakendeci icin ilk dncelik olmasi ve kendilerini salt online rakiplerden ayirmada énemli
bir ydnteme ddénusmesi muhtemeldir.



Rakamlan hesaplamak icin su girdiler kullaniimistir:

Salginin Mart 2020’de baslamasindan itibaren 82.500'U askin tuketiciden olusan temsili bir drneklemin ayrintili
haftalik alisveris davranislarini ve satin alma aliskanhklarini takip eden GlobalData tUketici paneli.

Bu tuketici verileri, coklu kanala iliskin birtakim konularda gérusleri ve fikirleri degerlendirmek Uzere yurutilen
diger tuketici arastirmalariyla desteklenmistir. Bu proje icin Ocak 2021'de 2.000 tuketiciyi iceren bir anket
yUrattlmustar. Orneklem, nfus profili acisindan temsil niteligine sahiptir.

Kanala gére islemlerin ve intiyag karsilama suUreclerinin kirilimi ve mevcut olmasi halinde tlketici aliskanliklar
ve alisveris éruntulerini veren munferit perakendecilerin sundugdu veriler

Turkiye'de faaliyet gosteren cok kanalli perakendecilerin temsili drneklemiyle yuratulen bir arastirmanin
sonuglari. Bu ¢alisma Aralik 2020 ve Ocak 2021'de yurutulmustur.

Tum veriler, ¢esitli metrikleri ulusal dUzeyde hesaplamamiza imkan taniyan tiketici harcamalar modelimizi
temel almaktadir. Perakende analistleri dogrulugunu ve gecerliligini teminen bu modelde birtakim kontroller
gergeklestirir. Buna, munferit perakendecilerden alinan veriler, resmi devlet verileri, sektdrel veriler ve diger
kaynaklardan alinan verilerle karsilastirmali kontroller dahildir.

Perakende sektorinde tuketici harcama aliskanlari hakkindaki raporlarin ayrintili incelemesi ve analizi de
kontrol ve arastirma sureci kapsaminda yapilmistir.

Saglanan tahmin verileri G¢ adimli bir sureg izlenerek modellenmistir:

1. Verilerin zaman igerisindeki capraz korelasyonlu otomatik regresyonu

2.En saglam tahminin elde edilmesi amaciyla Bayesci teknikler

3.Nihai ¢ikti icin gapraz korelasyonlu otomatik regresyon ve Bayesci dUzeltme surecleri

Tahmin modelinin girdilerine ekonomik ve sosyal degiskenlerin yani sira tuketici arastirmalarindan spesifik
veriler, perakende tahminlerini ve magaza rakamlari gibi perakende metrikleri dahildir.

Veriler, Ocak 2021'de Turkiye'deki tuketiciler icin 2.000 katilimciyla yarutulen
arastirmadan alinmustir.

TUm rakamlar ylzdelik deder olarak sunulmus olup en yakin ondalik haneye
yuvarlanmistir.



Summary data
Turkey online

2019 Online penetrasyonu:

2020 Online penetrasyonu:

2019-20 ylizde puan biliyiime

2019-20 deger bazinda gerceklesen biiyliime:
2020 offline biylime:

Aylara goére toplam online penetrasyon
Toplam perakende satislar icerisinde
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Onemli not:
Perakende ve online perakende tanimimiz yalnizca gida ve market
alisverisleri, ev esyalari, mobilya, ev dekorasyonu, elektronik, giyim,

saglik, guzellik, spor, oyun, bos zaman ve hobi, eglence ve diger cesitli
arunler dahil olmak tlizere tiiketici Uriinleri segmentlerini kapsamaktadir.
isletmeler arasi satislar, toptan satislar ve ticari tiriin kategorileri

dahil degildir. Ayrintili bilgi icin 36. sayfaya bakiniz.
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2020’'DE PERAKENDE

Turkiye'de e-ticaret baglami

2019 ve 2020'de llkeler icin online penetrasyon

Ulke bazinda ylzde

2019 2020

TURKIVE %Y%ols s %7,5
= 2019 2020

as %13,9 %18,8
e 2019 2020
e %162 %258
10 2019 2020
%10,7 %137
o 2019 2020

ALMANYA

%11,0

Y%l4&,]

Kaynak: GlobalData pazar analizi
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Rakamsal acidan, TUrkiye salgindan 6nce online penetrasyonun toplam perakende satislari
arasindaki payinin 2006'da %4,4'e ulastigi ABD'nin 13 yil gerisindeydi.

TUrkiye pazari, ingiltere ve ABD gibi lkelere kiyasla penetrasyon acisindan filizlenme
asamasindadir. Bununla birlikte, salgin online buydmenin hizini sUratle arttirarak
penetrasyonu yaklasik %7,5'e ulastirmistir.

Turkiye'nin diger Ulkelerin 2000'li yillardaki performansindan daha hizli bicimde online

piyasa olgunluguna ulagsmasi muhtemeldir. Bunun bir nedeni salginin online blyUumeyi

hizlandirmasi; diger nedeni ise Turk perakendecilerin 21. yUzyil basinda mevcut olmayan
teknolojilere ve bilgiye erisimi olmasidir.

Penetrasyonun gelecek bes ila on yil icerisinde ne dlglde gelisecedi, TUrk perakendecilerin
bunu benimseyip benimsemeyecegdine ve Turk tlketicilerinin buna yanitina bagl olacaktir.




2020’'DE PERAKENDE
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E-ticaret olgunlastik¢a ¢oklu kanal blylimektedir.

Diger pazarlar, e-ticaret olgunlastik¢a ¢oklu kanalin pazarin
daha 6nemli bir pargasi haline geldigini géstermistir.

- Tlrkiye de bunun isaretlerini vermektedir.

Coklu kanalin gelisimi

Online penetrasyon ve magazalarin destekledigi satislarin ytlizdesi
2005, 2010, 2015 ve 2020'de ABD

2010
Gelistirme asamasi

2015 2020
Buyume agsamasi Olgunluk evresi Turkiye pazarinin dzellikle de coklu kanalda nasil gelisebilecegini anlamak igin

diger pazarlarin nasil bir dondsimden gegtigine bakmak énemli olacaktir.

Penetrasyon yiikselistedir.
Online kanaldaki geleneksel
perakendeci sayisi artigtadir.
Magazalar online kanali
desteklese de bu destek
gligsiizdiir.

Online hizla biiyiimiistiir.
Geleneksel perakendecilerin
sofistike online teklifleri

vardir. Magazalarin online ile

bagi giderek artmaktadir.

Online biiyiimektedir ama
olgunluga ulagsmistir.
Geleneksel perakendeciler
coklu kanala
odaklanmaktadir.

ABD 6rnek olarak alindiginda, online gelisiminin dért ana asamasi oldugu
goérulmektedir.

ilk iki asamada dustik penetrasyon ve magazalar ile online arasinda epey
gugsuz baglar dikkat gekmektedir. Bu noktada buUylUmenin ¢ogu, e-ticaret

konusunda ciddi dusinmeye baslayan geleneksel perakendecilerden ziyade
pazara giren ve online kanalda uzman olan oyuncular tarafindan
kaydedilmistir.

Fiziksel magazalar tarafindan desteklenen ¢evrimici satiglarin yiizdes|

Sonraki asama, daha geleneksel perakendecilerin online pazara girdigi ve
fiziksel magazalarini, cok kanalli bir ekosistemin parcasi olacak sekilde
konumlandirdiklari blylme dénemidir. Béylece, online satislarin cok daha
buyuk bir kismi magazalar tarafindan desteklenmistir.

Nihai ve mevcut asama ise oldukga kalabalik ve rekabetgi bir pazara sahip
olgunluk dénemidir. Bu asamada online ve magdazalar arasindaki baglantilar
guclenmekte, perakendeciler verimlilikleri arttirmanin ve tiketiciler igin daha
fazla kolaylik sunmanin yollarini aramaktadir. TUketiciler de kanallar arasinda
purlzsuz bicimde aligveris yapmayi 6grenmistir; online kanali ve magazalari
artik birbirinden ayri olusumlar olarak gérmemektedir.

%5,6 %9,1 %24,3

Yillara gére cevrimici penetrasyon

%37,9

2 Bahsedildigi Uzere Turkiye henliz gelisme surecindedir ancak, biraz daha farkl

bir gelisim cizgisi izledigi géralmektedir. Oyle ki, blylmenin arkasinda
geleneksel perakendeciler yer almaktadir ve bu perakendeciler coklu kanal
yapisinda bir ekosistem kurmak icin magazalarini kullanma konusunda ¢ok daha
ileri seviyededir. Bu, coklu kanal gelisiminin ¢cok daha hizli olgunlasacagina isaret

15

10

53 etmektedir. TUrkiye'de online penetrasyon yalnizca %7,5 oraninda olsa da online
5 2.5 satiglarin yaklasik %111 magazalar tarafindan desteklenmektedir. Bu rakam,
- ABD'nin benzer online penetrasyon oranlarina sahip oldugu dénemlere gére
0 _ biraz daha yUksek bir orandir.
2005 2010 2015 2020




Turkiye
e-ticaret pazari
2020'de

%99,6

buUyudu -
olculen
en hizh ilke*
oldu

Ancak, Turkiye'de online
penetrasyon nispeten dusuktur
(%7,5). 2020 sonrasi buyume de
diger ulkelere kiyasla dusecek;
diger bolgeler (6zellikle de
Guney Dogu Asya ve

Dogu Avrupa) dijital donustime
oncelik verecektir.

Turkiye, hem 2019 hem 2020'de
online perakendecilikte en hizli
buyuyen Ulke olmustur.

Tiirkiye’de online
penetrasyon,
2020’de

0/07,5 ,tiro Bu,

diinya ¢apindaki
%12,7’lik toplam
online penetrasyon
oranindan
diistiktiir.

* GlobalData'nin perakende pazari bilgileri diinya GSYiH'sinin %90'indan
fazlasini teskil eden 48 buyuk Ulkeyi kapsamaktadir.

2019&2020 toplam online perakende biiyiimesi. Tirkiye’nin diinya ve secilmis birkag lilke ile karsilagtiriimasi
TUm degerler % Uzerinden verilmistir.
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Gida: aylara goére toplam online penetrasyon
Toplam perakende satislari icinde %
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Gida digi: aylara gore toplam online penetrasyon
Toplam perakende satislari icinde %
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TUSIAD

Gida: aylara goére toplam online biiyiime
2020 ve 2019 karsilastirmasl, %
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Gida digi: aylara gore toplam online bilyiime
2020 ve 2019 karsilastirmasi, %
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TUSIAD

Satiglari 6lgmenin geleneksel yonteminde yalnizca satis noktasina odaklanilir; ancak bu, alisveris yolculugunun
yalnizca bir parcasidir ve bu yaklasim, diger tiim kisimlari gérmezden gelir.

Salgin, online kanalin hizla buytmesine iliskin bircok tartismayi beraberinde
‘ getirmistir. Dijital satislarin artan penetrasyonunu gosteren rakamlar ve e-ticaretin
buyUmesi sik konusulur konular haline gelmistir.
(=]
E Bir satisin yapildigi kanala bakmak kolaylik anlaminda faydalidir: bu sekilde 6lctim

yapmak ve anlamak kolaydir. Ancak dezavantaji dezavantaj, tiketicilerin nasil
islem alisveris yaptigina ve perakendecilerin musterilere nasil hizmet verdigine yonelik
Noktasi yUzeysel bir manzara sunmasidir.

islemlerin buyuk bir kismi, birden cok asamadan olusan daha kapsamli bir alisveris
yolculugunun parcasidir. Bu adimlarin her birinde tlketici, intiyacglarini karsilamak

Alisverig yolculugunun tiim bilesenlerinin islem noktasini nasil etkiledigini ve destekledigini incelemek Icin ge§|t||”kah.a|.|ar kullanabilir. AI!§ver|§ permutasyonlarinin s.ay|§| sohsuzdur; bu
satislar anlamanin daha dogru bir yolu olacaktir. nedenle tUketici davranisinin haritasini gikarmak karmagik bir stregtir.

Bununla birlikte, alisveris yolculugu ve kanallarin birbiriyle etkilesimi hakkinda
anlayis kazanmak kritiktir. Nitekim bu, perakendecilerin musteri intiyaglarini
karsilamak icin devreye almasi gereken varliklar dogru anlamalarina imkan
taniyacaktir.

‘Daha fazla online satis, daha az magaza anlamina gelir” gibi asiri basitlestirilmis
sdylemler bu dénemde ¢ok artmis olsa da, salginin neden oldugu trendler daha

. derinlemesine bir anlayis ihtiyacini 6ne ¢ikarmistir.
& | | & = ¥
¢ —— V4 Geleneksel perakendecilerin elde ettigi online kanal blUylmesinin buytk kisminin,
Satin Alma inceleme ve Planlama ve islem Orang Satis Sonras! bir sekilde f|;|kse| mlagazalarla yakindan bag!antlll olm?5| |Ig|rjc;t|r. Salgin bir
. anlamda online ve fiziksel kanallar arasindaki baglari gliclendirmekte ve
Motivasyonlari ve Genel Ayrintih Noktasi Alma Bakim veya . . . .. . M
Tetikleyici Unsurlar Aragtirma Arastirma Hizmet perakendenin esasen ayri kanallardan ziyade tek bir buyUlk piyasa oldugunu

gostermektedir.



2020'DE PERAKENDE

Magaza etkisi

Fiziksel magazalarin destekledigi online satiglarin orani
2020 boyunca, %

gecen yila gére %
puanlik degisim

+6.0

%10,6

Fiziksel magazalarin destekledigi online gida satislarinin orani
2020 boyunca, %

gecen yila gére %
puanlik degisim

+8.3

%12,1

Online harcamalar salgin sirasinda guglu blyUme sergilese de bir sekilde fiziksel
madazalarla iliskili dijital satislarin orani da artmistir.

Yukselis, 6zellikle de gida kategorisinde keskindir cinku bazi zincir market
perakendecileri “tikla, gel, al” segeneklerini devreye almis, bdylece hem artan
online talebi karsilamis hem de tUketiciler i¢in rahathgdi arttirmistir.

Salgin boyunca tuketicilerin bUyUk cogunlugu daha ¢ok sosyal mesafeyi
korumanin ve baskalariyla etkilesime girmemenin bir yolu olarak Urlnlerin eve
teslim edilmesini tercih etmistir. Yine de salginin etkisi azaldik¢a daha fazla insanin
yeni ¢coklu kanal hizmetlerinden faydalanmasi muhtemeldir.

Fiziksel magazalarin destekledigi online gida disi satislarin orani
2020 boyunca, %

gecen yila gére %
puanlik degisim

+5.8

%10,5







TUSIAD

COVID-19 déneminde gida ve market aligverisleri Supermarketlgr ve diggr gida dukkanlari salgin §|ra5|nda ivmesini koruyabilmigtir. .Nifceki.m, o

2020 Mart ayinda salginin baslamasinin ardindan gida ve market alisverisleri icin market odakli isletmeciler Mart ve Kasim'da getirilen kisitlamalara dahil edilmemistir. TUketici

asagidaki ydontemlerden hangisini kullandiniz? verilerine gdre magaza kullanimi ve yas arasindaki iliskinin acik¢a pozitif oldugu gortlmektedir.
Daha yasl tuketiciler, online kanallara geciste daha direnglidir. Bunun bir Snemli nedeni de
diger ulkelerle kiyaslandiginda Turkiye'de daha buyuk, taninan gida perakendecilerin sundugu
online olgunlugun eksik kalmasidir.

E Ancak ozellikle de 25-44 yas araligindaki ve Marmara-Orta Anadolu bélgelerindeki geng
tUketiciler olmak Uzere, tuketicilerin magaza disi alisveris yapma konusunda belirgin istegdi
vardir. Bu yas araligi icin sipermarket web sitesinden ya da uygulamasindan alisveris

e » L. » yapanlarin orani %70'lere kadar ¢ikmaktadir.
Fiziksel Siipermarket web sitesi veya Yemek gonderme uygulamasi
magaza/siipermarket uygulamasi iizerinden online iizerinden online

%84,3 %52,1

Notlar:
Verilere, haneleri icin market alisverisi yapmayan dlsUk orandaki tuketiciler dahil edilmemistir.
Katilimcilara birden fazla kanal segme imkani sunuldugu igin toplam rakam %100'den fazla olacaktir.



TUSIAD

Salgin déneminde online market ahisverisi ihtiyacini karsilama yontemleri Tam market e—"ticaret pazarlarmda olfjlugu gibi, eve teslimatin get.ir.oligi rahatlik
Market siparislerinizi almak/karsilamak icin asagidaki yontemlerden hangilerine basvurdunuz? bunun en popduler tercih olmasini saglamis; online market aligverisi yapanlarin

yaklasik %90'1 bu hizmeti pandemi nedeniyle getirilen kisitlamalar sirasinda bir
noktada kullanmistir.

Ancak, alternatiflere yonelik kayda deder bir talep mevcuttur. Bu diger yéntemler,
sUpermarketler tarafindan gérmezden gelinmemelidir. Online market alisverisi
0/089 2 yapanlarin neredeyse onda biri, bir siparisi magazadan teslim almis, yirmide biri ise
, arabayla gidip teslim almistir. Bu trend, 6zellikle de 25-44 yas araligindaki tUketiciler
arasinda yaygindir.

o Supermarketler ve diger market isletmecileri market alisverislerinin yeni

o 1 8 , 7 normalinde basarili olmak icin kapsamli bir goklu kanal teklifi sunduklarindan
emin olmalidir. isletmeciler, magaza formatlarini buna uygun olarak duzenlemeyi
dustnmelidir. Bu dUzenleme, 6nceden verilmis siparislerin teslim alinacagi ézel
alanlarin tahsisi (gida disi perakendeciler ve lojistik sirketleriyle isbirligi yaparak
tikla, gel, al segenekleri dahil) yoluyla yapilabilir. Bu tarz alanlar, tUketici akisina
yardimci olacak ve online siparislerini almaya gelenler ile magdaza iginde aligveris
yapanlar arasindaki uyusmazligi azaltacaktir.

TESLIMAT -EV

TESLIMAT - i$ YERI

Gida perakendecileri, magaza ici siparis teslim alma hizmetlerine yardimci olmak
Uzere gdlge magazalara donusturltlebilecek merkezi lokasyonlar belirlemeyi de
dusunmelidir. Bu noktalar, online siparis strecleri asil odak noktasi olacak sekilde
tasarlanmaly; siparislerin hizla siniflandirilmasi ve farklh boyutlardaki siparislerin
islemden gecirilmesinde gerekli personelin devreye alinmasini mumkuadn kilmalidir.

ARABAYLA TESLIM ALMA

DOLAPTAN TESLIM ALMA

Notlar:

Verilere, online market alisverisi yapmadigini belirten ttketiciler dahil degildir.
Katilimcilara birden fazla kanal segebilme imkani sunulmustur; bu nedenle toplam rakam %100’den fazla olacaktir.



GIDA & MARKET PERAKENDECILIGI -IUSiAD

Salgin déneminde online harcamalar

Turkiye'de ilk COVID-19 vakasinin Mart ayinda gortlmesinin ardindan online market alisverisi
seceneklerine yonelik talep firlamis, bu artis agirlikli olarak mevcut online platformlari olan
isletmecilerin yararina olmustur, Talebin 2020 boyunca devam etmesiyle pazar hizla blyUyen
alanda yer kapmaya calisan bir¢ok isletmecinin akinina taniklik etmistir, Gida teklifleri

COVID-19'un online gida aligverigine etkisi
Salgin déneminde gida & market icin yaptiginiz online harcamalar, salgin éncesi déneme goére nasil degismistir? (%)

60.0
sunmaya baslayan e-ticaret siteleri ve hizli gdnderim hizmetleri de bu akima dahil olmustur.
500 491
40.0
30.0
20.0 16.9
11.6
10.0 8.0 7.2
00 — [ |
Gok Az Biraz Ayni Biraz Daha Cok daha Online market
daha az dahaaz daha fazla fazla fazla alisverisi
yapmiyorum

Notlar:

Veriler, haneleri i¢gin market alisverisi yapmayan dusuk oranda tuketiciyi igermemektedir.




GIDA & MARKET PERAKENDECILIGI -IUSiAD

Salgindan sonra online harcamalar

Gelecekte online market harcamalari
COVID-19 kisitlamalari kaldirildiktan ve hayat normale déndukten sonra gida & market harcamalariniz sizce nasil degisecek? (%)

38.5
Online market hizmetlerindeki ani talep artisi COVID-19 kisitlamalari kaldirildiktan sonra sona

ermeyecektir. Market aligverisi yapanlarin %60,7i, dncesine kiyasla daha fazla online harcama
yapmay! planlamaktadir. Bu plani yapanlarin Ggte birinden fazlasi ise aligverislerinin neredeyse
tumUnu online yapacaklarini belirtmistir.

Pandemiden sonra online market alisverisi yapmaya devam etme planlari, &zellikle 35-44 yas
grubundaki orta yasli tuketiciler arasinda agirlik géstermektedir. Nitekim bu yas araliginda
oncesine gore daha ¢ok online alisveris yapmayi planlayanlarin ylzdesi %67,0'a ulasmistir. 24
yas altindakiler ve 55 yas Ustundekiler icin bu rakam %52'nin altina inmektedir. Her iki grup da
tUketicilerin ciddi bir boIUMUnG teskil ederken bu durum, hem genclerin hem de yaslilarin
magdazalara déonme konusunda daha hevesli oldugunu gostermekte ve bu gruplarda eve
teslimatin sagladidi kolayliktan ziyade fiyati ve paranin karsilhigini almayi édnceliklendirecek

17.9
16.1

5.9 daha yuUksek oranda insan olacagina isaret etmektedir.
Online harcamaya Oncesine gore Ayni dlizeyde Biraz daha fazla Neredeyse
son verecegim daha az online online harcama online harcama tum aligverislerimi

harcama yapacagim yapacagim yapacagim online yapacagim

Notlar:
Veriler, haneleri igcin market alisverisi yapmayan dusuk oranda tUketiciyi icermemektedir.




COVID-19’un online gida aligverislerine etkisi
Salgin déneminde gida ve market alisverisleri icin yaptiginiz online harcamalar salgin 6ncesi déneme gore nasil degismistir?

. Fazla sayida tUketici daha fazla
online harcarma yapmaya baslamistir

Marmara
. Ortalama duzeyde tuketici daha fazla

. online harcama yapmaya baslamistir
I¢ Anadolu ey : :

Daha az sayida tUketici daha fazla
online harcama yapmaya baslamistir

COVID-19’un online gida alisverislerine etkisi
COVID-19 kisitlamalari kaldirildiktan ve hayat normale déndukten sonra gida & market harcamalariniz sizce nasil degisecek?

. Fazla sayida tuketici daha ¢ok

~
Marmarag online harcama yapmayi planliyor

. Ortalama duzeyde tlketici daha ¢ok
a online harcama yapmay! planliyor

Az sayida tuketici daha ¢ok
online harcama yapmay! planliyor

Notlar:
Veriler, haneleri igcin market alisverisi yapmayan dusuk oranda tUketiciyi icermemektedir.
Bu bilgiler 16. ve 17. slaytlarda sunulan verilerin cografi dagilimi niteligindedir.

TUSIAD

Online market harcamalarina yénelik genel hissiyat TUrkiye capinda tutarli
olsa da dikkat edilmesi gereken bazi bolgesel farkhliklar mevcuttur.
Kentlesmis, yogun nufuslu bati bélgeleri (Marmara, Ege ve ic Anadolu)
online market aligverislerini diger bolgelere gore daha hizl
benimsemisken, tuketici verileri penetrasyonun bu bdlgelerde bir stre
boyunca daha yUksek kalacagina isaret etmektedir.

Avrupa ile kulttrel uyumunun daha yUksek olmasinin yani sira bati
bolgeleri deneysel online market segceneklerine de daha kolay
yonelmektedir. Eve yemek gdnderimlerinden kar etmenin ¢ok zor oldugu
g6z dnunde bulunduruldugunda, maliyeti karsilamak ve gerekli verimlilige
ulasmak icin daha yogun nuafuslara erismek gerekir. Bu nedenle istanbul,
izmir, Ankara ya da Bursa gibi sehirlerde basarili olan isletmeciler
yurticindeki kirsal kesimlerden ziyade uluslararasi capta, diger kentsel
bolgelere acilmayr amaglamaktadir.

Bununla birlikte, online market seceneklerine yonelik talep kirsal
bolgelerde de mevcuttur ve TUrkiye icerisinde yeterli dlizeyde inovasyon
olmaksizin bu bolgelerin diger yUkselen e-ticaret modellerine kaymaya
baslamasi muhtemeldir. ihtimaller dahilinde gruplar halinde toplu alm
(CBQ) sistemine gecis yer almaktadir. Tuketicilerin satin alma gucglerini
birlestirerek perakendecilerle ya da toptan satisa yonelik daha iyi fiyatlar
icin pazarlik yaptigi bu sistem, 6zellikle Cin'in kirsal bdlgelerinde populer
hale gelmistir cinku teknolojiye erisim mevcut saticilarin coklu kanal
teklifi gelistirme yeteneklerinden daha hizlidir.



GIDA & MARKET PERAKENDECILIGI

ihtiyaclarin karsilanmasi ve diger hususlar

Gida & market alisverisleriyle ilgili diisiinceler
Gida & market alisverisi yaptiginizi distindugunuizde asagidaki ifadelerden hangilerine katilirsiniz?

Magazalardan kacinma COVID-19 sonrasi inceleme Yerel Alisveris Uluslararasi kaynaklara
e . . R ) Yerel ekonomiyi desteklemek icin guvenmedigim icin COVID-19'dan
Sagllglm icin magazalara Urtnleri ~onllne m.celeylvp COVID-19'dan sonra yerel sonra yerel alisveris yapmaya
gitmekten kaginiyorum sonra magazaya gidecegim aligveris yapmaya calisacagim calisacagim

%68,0 %19,0 %A41,4 %17,7

Notlar:

Veriler, haneleri igin market alisverisi yapmayan dusuk oranda tuketiciyi igermemektedir.
Katilimcilara birden fazla kanal segebilme imkani sunulmustur; bu nedenle toplam rakam %100'den fazla olacaktir.







TUSIAD

COVID-19 déneminde gida disi aligverisler
Salginin Mart 2020'de baslamasindan bu yana gida disi Grlin satin alirken asagidaki kanallardan hangilerini kullandiniz?

KoronavirUs kisitlamalari kapsaminda madazalar kapandiginda gida disi Grdn
ihtiyaclarini karsilama isi, magaza disi ydntemlere ve zorunlu ihtiyaclara yonelik

magazalara (6rn. sUpermarketler) dusmustuir. Zorunlu olmayan perakende
magazalar bolgedeki diger Ulkelere kiyasla Turkiye'de daha uzun sureli agik kalsa

| o o da satislar tlketicilerin genel egilimvi nedeniyle zarar gérngtL’Jvr. Nitekim alisveris
yapanlarin Ugte ikisinden fazlasl, saglik nedeniyle gida disi magazalardan
kacinmaya calistigini belirtmistir. ihtiyaclarin online kanallardan karsilanmasi,

magdaza i¢i perakendeye dogal ve populer bir alternatif olmus ve gida disi
Fiziksel magaza Posta/katalog ile siparis alisverislerini Mart 2020'den beri online yapmakta olan %71,0 oraninda tlketiciyle
online kanallar bir numarali tercih haline gelmistir. Bu trend 6zellikle de giyim,

ayakkabl, elektronik ve kozmetik UrGnlerinde gdzlemlenmektedir.
%71,0 %56,2 %l4,1

Notlar:
Veriler, hi¢ gida disi Urlin satin almayan dusuk oranda tuketiciyi igermemektedir.
Katilimcilara birden fazla kanal segebilme imkani sunulmustur; bu nedenle toplam rakam %100'den fazla olacaktir.



Salgin doneminde gida disi online aligveris ihtiyacglarini karsilama yontemleri
Gida disi siparislerinizi teslim almak icin asagidaki ydntemlerden hangilerine basvurdunuz?

TESLIMAT - EV

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
»

e

TESLIMAT - i$ YERI

MAGAZADAN TESLIM ALMA

ARABAYLA TESLIM ALMA

DOLAPTAN TESLIM ALMA

Notlar:

Veriler, online gida disi alisveris yapmadigini belirtenleri icermemektedir.
Katilimcilara birden fazla kanal segebilme imkani sunulmustur; bu nedenle toplam rakam %100'den fazla olacaktir.

TUSIAD

Gidada oldugu gibi gida disi online alisverisler de agirlikli olarak eve teslimat
yontemiyle gergeklestirilmektedir. Bu durumun yaklasik bes yil boyunca devam
etmesi muhtemeldir.

Ancak ¢oklu kanalda ihtiyaglari karsilama segcenekleri artmaktadir. Salgin
doneminde gida disi Urlnler igin online alisveris yapanlarin %8'i siparis ettigi bir
ardnu fiziksel bir magazadan teslim almistir. Yaklasik %6'sI ise arabayla gidip
teslim alma hizmetini kullanmustir.

Bu yontemlerin, saglik krizi ortadan kalktiktan sonra perakende magazalarinda
ziyaretci trafigini arttirmanin bir yolu olmasindan dolayi gida disi online
aligverislerde daha énemli bir rol oynamasi muhtemeldir.



GIDA DISI PERAKENDE -IUSiAD

Salgin doneminde online harcamalar

COVID-19'un gida disi Grdnler icin yapilan online aligverislere etkisi
Salgin déneminde gida disi Urtinler icin yaptiginiz online harcamalar salgin éncesi doneme gore nasil degismistir?

50.0
Salgin déneminde tuketiciler gida disi Urlinler icin kayda deger dlgude online

45.0 5345 kanallara basvurmustur. TUketicilerin neredeyse dortte UgU (%73,2) kisitlamalarin
getirilmesiyle birlikte daha ¢ok online harcama yaptigini belirtmistir. Gida

40.0 alisverislerinde oldugdu gibi bu trend, s6z konusu oranin %80’e yUkseldigi 25-44
350 yas araligindaki kisiler icin 6zellikle dne ¢cikmaktadir.
30.0 Bu ani degisimin faydalarini ilk gdrenler, bu oyuncular mevcut gida disl e-ticaret
oyunculari olmustur. Bu oyuncular, giyim kategorisine sik spor giyim ve gunltk
25.0 giyim urunleri dahil ederek ve resim, kitap ve muzik aletleri gibi hobi kategorileri
0.0 16.9 ekleyerek gesitli Urlinleri hizla koleksiyona dénUstUrmeyi basarmistir.
15.0 12.9
Pazara yeni girenler, Grdn seckisindeki bu gecici degisimin farkinda olmali ve
10.0 6.1 isletme modellerinin, 2021'de kisitlamalar gevsedikce trendlerin tersine
3.2 3.4 4.5 dénmesine de yanit verecek esneklikte olmasini saglamalidir. Start-up’lar ve daha
>0 - klcuk oyuncular stoga yuklu yatinmlar yapmak yerine, kardan ziyade marka
00 - - bilinirligini ve pazar payini arttirmak icin gevikligi ve hizmeti édnceliklendirmeli;
Cok A Biras Ay Bira Daha Cok daha vapmiyorum cesitli avantajlar (Ucretsiz teslimat) sunmalidir.
daha az dahaaz daha fazla fazla fazla
Notlar:

Veriler, haneleri icin gida disi UrUn alisverisi yapmayan dusUk oranda tuketiciyi icermemektedir.




GIDA DISI PERAKENDE m
Salgin sonrasi online harcamalar

Gelecekte gida disi Uiriin alisverisleri icin online harcamalar
COVID-19 kisitlamalari kaldirildiktan ve hayat normale déndukten sonra, gida disi Grlin harcamalariniz sizce nasil degisecek? (%)

379 TUketicilerin %61,1'i COVID-19 kisitlamalar gevsedikten sonra gida disi Grlnler igin

daha ¢ok online harcama yapacagini dngdérmektedir. Bu, gida ve elektronik gibi
penetrasyonu halihazirda epey yUksek pazarlar da dahil olmak Uzere online
penetrasyon igin ciddi bir ilerleme sansi olduguna isaret etmektedir.

23.7

18.5

13.8

6.2
Online harcamaya Oncesine gore Ayni dlizeyde Biraz daha fazla Neredeyse
son verecegim daha az online online harcama online harcama tUm aligverislerimi

harcama yapacagdim yapacagim yapacagim online yapacagim

Notlar:

Veriler, haneleri igin gida disi Grlin alisverisi yapmayan dusuk oranda tUketiciyi icermemektedir.




COVID-19'un gida disi iiriinler icin online aligverislere etkisi

Salgin déneminde gida disi Urtnler icin yaptiginiz online harcamalar salgin éncesi déneme goére nasil degismistir?

I¢ Anadolu

Gelecekte gida disi liriinler icin online harcamalar

Fazla sayida tUketici daha fazla
online harcama yapmaya baslamistir

Ortalama duzeyde tuketici daha fazla
online harcama yapmaya baslamistir

Daha az sayida tUketici daha fazla
online harcama yapmaya baslamistir

COVID-19 kisitlamalari kaldirildiktan ve hayat normale déndukten sonra gida disi Grlin harcamalariniz sizce nasil degisecek?

Notlar:

Veriler, gida disI UrUnleri online satin almayan dusuk oranda tuketiciyi igermemektedir.
Bu bilgiler 23. ve 24. slaytlarda sunulan verilerin cografi dagilimi niteligindedir.

Fazla sayida tuketici daha ¢ok
online harcama yapmayi planliyor

Ortalama dUzeyde tuketici daha ¢ok
online harcama yapmayi planliyor

Az sayida tlketici daha cok
online harcama yapmayi planliyor

TUSIAD

Online market aligverislerine yonelik genel hissiyat Ulke capinda tutarlilik
gosterirken dikkat edilmesi gereken bazi bolgesel farkliliklar mevcuttur.
Kentlesmis, daha yogun nufuslu bati boélgeleri (Marmara, Ege ve ic Anadolu),
gida disl UrUnlerde online alisverisi diger bolgelere goére daha hizli
benimsemisken, tUketici verileri penetrasyonun bu bdlgelerde bir stre boyunca
daha yuksek kalacagina isaret etmektedir. Tahmin edilebilir olan, bu durumun
online gida alisverisleriyle benzer bir ¢izgi izlemesidir. Nitekim teknoloji meraklisi
tUketicilerin tum sektorlerde esit dlUzeyde online alisveris yapmaya yatkin oldugu
gorulmektedir.

Ancak, gida disI Urun alisverislerinde bdlgeler arasi farkliliklar cok daha
belirgindir. Karadeniz'de ve Anadolu'nun dodu kisimlarinda tUketiciler
magdazalara déonme konusunda daha hevesli goértnurken, Ulke capinda
magazalari olan gida disi perakendecilerin batidaki magazalari gdzden
gecirmeyi dnceliklendirmesi ve her bir magazanin is modeli icin gergek bir
deger yarattigindan emin olmasi gerekmektedir. Magazanin birincil satis
noktasi, online siparisler icin dagitim merkezi ya da inovatif ve deneysel
perakende unsurlarinin sergilenecedi bir yer olup olmadigina bakilmaksizin
buna ihtiyag olacaktir.
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Kapanan magazalarin harcamalara etkisi

Temel ihtiya¢ disinda satis yapan fiziksel magaza kapanislarinin toplam gida disi harcamalara etkisi
Salginin baslamasindan bu yana temel ihtiyag disinda satis yapan fiziksel magazalarin kapanmasi gida disi Grin harcamalarinizi nasil etkilemistir? (%)

21.0

Harcamalarimi
6nemli dlgude
azaltmistir

223

16.9
16.2
3.7
Harcamalarimi Harcamalarimi Ayni dUzeyde Harcamalarim  Harcamalarimi Harcamalarimi
azaltmistir biraz azaltmistir harcadim biraz artirmistir artirmistir onemli dlglide
artirmistir
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Kapanan magazalarin gida disi Urln satislarina etkisini net olarak incelemek
zordur, nitekim tuketicinin magdaza ziyareti konusunda génuUlstz olmasi ve
degisen Urun gereksinimleri de bu konuda bir role sahiptir. Toplam magdaza ici
gida disl Urtn perakendeciliginin degeri 2020'de dogdal olarak dismus (2019'dan
%4,3 daha dusuk) olsa da bu rakam diger Ulkelerin gérdugu etkiden ¢cok daha
azdir.

Pazar kutuplasmasi agisindan COVID-19'un bazi tuketiciler icin olumlu bir
maddi etkisi olmustur. Bu grup evden calisirken gelirini koruyabilmis, bu sirada
seyahat (hem is hem de is disi amaclarla) ve sosyal etkinlik harcamalarini
azaltmistir. Boylece harcanabilir gelir duzeyleri artmis, 6zellikle de ev egyalari, ev
dekorasyon, mobilya ve elektronik kategorileri olmak Uzere gida disi kalemlere
daha fazla harcama yapmalart mimkudn olmustur.
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Tuketiciler magazalarda neleri 6zllUyor

Gida digi Giriin ahsverisleriyle ilgili diisiinceler o o Magazalarda neyi 6zledikleri soruldugunda tuketiciler rahatliktan ziyade
Zorunlu ihtiyag disinda satis yapan fiziksel magazalarin gegici olarak kapali kaldigr donemde, madazalarin deneyimsel yonlerini agik bigimde 6nceliklendirir gériinmektedir.
magazalari ziyaret edebildiginiz zamanlara dair neleri ézlediniz? Tum tuketicilerin yarisindan fazlasi, Grdnleri gérme ve hissetme imkanini
6zledigini belirtirken, her on tuketiciden dordu aligveris sirasinda bagskalariyla
Uriinleri Gorme ve . L. . Yeni Uriin ve sosyal etkilesimi 6zlemektedir. Bu trend toplumsal cinsiyetle daha belirgin hale
Hissetme Imkan Disarida Vakit Gecirebilme Sosyal Etkilesim Fikirler Bulma gelmektedir: Kadin tlketiciler, magazalarin sundugu alisveris imkanlarina yonelik

daha buyuk bir istek duymaktadir.

E-ticaret operasyonlari olgunlastikga ihtiyaclarin karsilandigi sturelerde iyilesme
gorulecektir. Bu, perakende ve mekan agisindan magdazalarin oynadigi rolu
degistirecektir. Hizmet noktalari Urdnlerin inovatif ve gekici bigcimde sergilendigi
bir yere dénusurken satis yogunluklari (metre kare basina satis kavraminin klasik
yorumuna goére) dusecektir. Bunun sonucu olarak birtakim énde gelen
perakendeciler magaza rasyonalizasyon programlarina baslamis olsa da diger
perakendecilerin magaza varliklarini acilen gézden gegirmesi ve pazarin
hizlanmasiyla uyumlu bigimde kapatmalari hizlandirmasi gerekli olabilir.

%55,4 %514 %40,7 %33,3

Uriinlere . Meseleleri
Personelin Yardimi

Hizla Erisim Sahsen Gozebilme Birgey Ozlemedim

%29,4 %21,5 %20,3 %3,7
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Diger dustunceler

Gida digi Giriin aligverisleriyle ilgili diger disiinceler
Gida disi Grln alisverisleriyle ilgili olarak asagidaki ifadelerden hangilerine katilirsiniz?

Magazalardan kaginma COVID-19 sonrasi inceleme Yerel Aligveris Uluslararasi kaynaklara
Yerel ekonomiyi desteklemek igin glvenmedigim igcin COVID-19'dan
COVID-19'dan sonra yerel sonra yerel aligveris yapmaya
alisveris yapmaya galisacagim calisacagim

Saghgim icin magazalara
gitmekten kaginiyorum

Urinleri online inceleyip
sonra magazaya gidecegim

%67,4 %19,5 %37,8 %18,2

TUSIAD

Yerel kaynaklardan aligveris, Grin inceleme ve magazalardan kaginmaya yonelik
gelecek aliskanliklarinda gida disi kategoriye yonelik beklentiler gidayla ilgili
aliskanliklara benzer bir profil cizmektedir. TUketicilerin beste biri magaza igcinde
satin alim yapmadan 6nce Urunleri online incelemeyi disinmekte, beste ikisi ise
salgin sona erdikten sonra daha cok yerel alisveris yapmayi planlamaktadir.

TUketiciler coklu kanal tekliflerini benimserken gida disi perakendeciler,
musterilere gerek satin alma gerek musteri hizmeti amaciyla olsun birden ¢ok
temas noktasi sunmak icin yeterli hazirligi yaptigindan emin olmalidir.







Uriin ve pazar tanimlan

Perakende: Rapor ve veriler perakende pazarini kapsamaktadir. Buna tum
tUketici Urlnleri segmentleri dahildir (ayrintili bilgi icin asadi bakiniz). Bireysel
muzik indirmeleri, e-kitaplar gibi dijital Grdnler de buna dahildir. isletmeler arasi
satislar, ikinci el UrUnler, toptan satis ticareti, petrol ve benzin aligverisleri,
otomotiv (oto aksesuarlari dahil), gida hizmeti sektdrd, su tesisatgiligi ve kurulum
gibi ev ici hizmetler, tibbi cihazlar, regeteli ilaglar, seyahat, sigorta, abonelik esasl
hizmetler bu kapsama dahil degildir.

Gida: Perakendenin gida bileseni, perakendecilerden satin alinan tUm yiyecek ve
icecek bazl rlnleri icermektedir. Temizlik ve kagit Grtinleri gibi hane igcin
zorunlu ihtiyaclar buna dahildir. Alkol ve tUtUn Urunleri gida kapsamina
girmektedir.

Gida disi: Perakendede gida disi kategorisi, gida kapsaminda yer almayan her
seyi ifade etmektedir. Buna ev esyalari, mobilya, ev dekorasyon, elektronik, giyim,
saglik, guzellik, spor, oyun, bos zaman ve hobi, eglence UruUnleri ile gesitli diger
urunler dahildir.

Vergiler. Kanun ve yonetmelikler uyarinca mallarin maliyetine satis vergisi
eklenmektedir. Bu rapordaki rakamlara vergiler dahildir.

Kanal tanimlari

Online satis: Online olarak yapilmis islem anlamina gelmektedir. Diger bir
deyisle, trinun 6demesi, alisveris yolculugu boyunca kullanilan diger kanallara
bakilmaksizin online olarak yapilmistir. Ornegdin, Gcreti online édenen ancak
magazadan teslim alinan bir Grdn online satis olarak sayllmaktadir.

Fiziksel satis ya da magaza satislari: Fiziksel bir magazada yapilan islem
anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, Grinlun 6demesi alisveris yolculugu
boyunca kullanilan diger kanallara bakilmaksizin bir magazada yapilmistir.
Ornegin, Ucreti magazada ddenen ve sonra musterinin evine teslimati yapilan bir
urun fiziksel satis olarak sayilmaktadir.

Diger kanal satislar: Posta ile siparis, telefon ve televizyon alisverisleri diger
kanallar arasinda yer almaktadir. Bu kanallar, cogu pazar icin oldukga klcuk bir
oran teskil etmektedir.
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Online: Online masausty, dizUstu, cep telefonu, sosyal medya alisverisi vb. tim
dijital alisveris ydntemlerini kapsamaktadir. Bir magaza igerisinde online kiosk
Uzerinden siparis vermek online alisveris olarak kabul edilmektedir. Bununla
birlikte, bir magazada personelin siparisini verdigi ve 6demeyi musteriden aldigi
alisverisler fiziksel alisveris olarak kabul edilmektedir.

Fiziksel magazalar: Ur(in satisinin yapildidi her turlU fiziksel lokasyonu
kapsamaktadir. Buyuk magdazalar, marketler, 6zellikli Gran magdazalari, kolaylik
madgazalari (convenience stores) ve saglik magazalari gibi geleneksel perakende
magdazalar buna dahildir. Pazar tezgahlari, gezici magazalar, AVM ici kiosklar,
otomat makineleri, mobil araglardan yapilan satislar vb. de bu kapsama
girmektedir.

Online penetrasyon: Perakende satislarda online yapilan islem oranidir.

Fiziksel penetrasyon: Perakende satislarda madaza icinde yapilan islem oranidir.

Coklu kanal tanimlan

Coklu kanal: Omnichannel olarak da bilinmektedir. Tek bir satin alma isleminde birden
fazla kanalin kullaniimasini ifade etmektedir. Coklu kanal alisverisi olmasi igin tuketicinin,
belirli bir alisveris yolculugunda birden fazla kanali kullanmasi gerekmektedir.

Aligverig yolculugu: Bir sey satin alinirken bastan sona gegirilen sUregtir. Satin almaya
iliskin ilk tetikleyici unsurdan satis sonrasi bakim veya hizmetlere kadar her seyi
icermektedir. Alisveris yolculugu, islem noktasindan ¢ok daha genis bir kapsama
sahiptir. Alisveris yolculugu sonraki sayfalarda ayrintilariyla gosterilmistir.

islem noktasi: Alisveris yolculugunun, satin alinan Griine yoénelik ddemeyi iceren
kismidir.

Uriinii alma: Bazen ihtiyacin karsilandigi nokta olarak da aniimatkadir. Alisveris
yolculugunun Grunu teslim almayi iceren kismidir.



Coklu kanal tanimlari, devami

Satisin itici unsurlari: Alisveris yolculugunun kapsamina giren ve islem noktasina
katkida bulunan her seyi ifade etmektedir.

Satisi etkileyen unsurlar: Satisin itici unsurlariyla ayni anlama gelmektedir.

iadeler: Herhangi bir nedenle perakendeciye iade edilen Urlinleri ifade
etmektedir. iadelerin, Grdn ihtiyacini karsilayan kanal Uzerinden yapilmasina
gerek yoktur. Ancak bdyle bir durumda alisveris yolculugu teknik olarak ¢oklu
kanala donUsmektedir. Bununla birlikte, Grin iade edildigi icin bir satis olarak
sayllmaz ve bu nedenle rakamlara bir etkisi yoktur.

Satis sonrasi bakim ya da hizmet: Bir satin alma islemi yapildiktan sonra
sunulan &neri, yardim veya destektir. Elektronik kullanma ve kurulum konusunda
saglanan egitimler buna 6rnek olarak verilebilir.

Perakende ihtiyac¢ karsilama tanimlari

Magazadan teslim alma: Online satin al, magazadan teslim al, BOPIS ya da
BOPUS gibi kisaltmalarla da bilinir. TUketicilerin, Grtn icin online édeme yaptidi
ancak satin alinan UrdnU madgazadan teslim aldiklari hizmettir. Buna, magaza ici
dolaplardan ve belirlenmis teslim alma noktalarindan teslim alma dahildir.

Arabaya teslimat: Arabayla gelip alma, yoldan alma ya da arabaya servis olarak
da bilinir. TUketicilerin Grun icin online 6deme yaptigi ve satin alinan Grdnu
fiziksel bir magazanin disarisinda teslim aldigi hizmettir. Buna, Gruntn ya da
urunlerin dogrudan arabalara géturtldugu hizmetler ya da dis mekanda
otomattan teslim alma gibi yontemler dahildir.

Tikla al: Online satin alip fiziksel bir noktadan teslim alma sureci icin kullanilan
jenerik bir terimdir. Bu terimin bazen, yalnizca magazadan teslim alma
hizmetlerini ifade etmek icin kullanildigini géz éntinde bulundurun.

Teslimat: Urlnlerin ev ya da isyeri gibi nihai bir lokasyona, cogunlukla bir taslyici
ya da perakendecinin kendi dagitim ve yerine getirme agi araciligiyla
gdnderilmesini ifade eder.
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Magazaya génderim: Online siparisin bir depodan ya da daditim merkezinden,
tlUketici tarafindan teslim alinmak Uzere bir magdazaya gonderildigi hizmettir.
Bu rapor igerisinde bu tarz hizmetler magazadan teslim alma kapsamindadir ve
online satis olarak kabul edilmektedir

Magazadan génderim: Magdaza temelli ihtiyag karsilama sureci olarak da
bilinmektedir. Online siparisin fiziksel bir magazadan ev ya da isyeri gibi bir nihai
lokasyona gonderildigi hizmettir. Bu rapor igerisinde s6z konusu siparisler online
kanal altinda yer almaktadir.

Diger tanimlar

Teslimat Gcretleri: Urintn maliyetine ek olan ve ihtiyac karsilama strecini
gerceklestirmek amaciyla siparislerden alinan ilave Ucret veya masraflardir.
Bu raporda hicbir rakama teslimat Ucretleri dahil edilmemistir.

Yillar ve aylar: Aksi belirtilmedikce tUum zamanlar finansal raporlama dénemleri
olarak degil, takvim yili ve ayi olarak belirtilmistir.



TUSIAD

Geleneksel Olarak
Satiglan Boyle Olgeriz

BUtUn alisveris sUrecinin anlasiimasi icin alisveris yolculugu ifadesi kullaniimistir.
Bu, satis 6l¢Uimlerinde geleneksel ancak oldukga sinirl bir ydntem olarak yalnizca a
CE

aligverisin yapildigi ana odaklanmaktan ¢ok daha kapsamli bir strectir.

Buradaki ilke, islem noktasinin bir basina, ayri bicimde var olmamasidir.

islemlerin bUyUk bir kismi, birden cok asamadan olusan daha kapsamli bir '5:(9'“
alisveris yolculugunun pargasidir. Bu adimlarin her birinde tUketici intiyaglarini Noktas
karsilamak igin gesitli kanallar kullanabilir. Alisveris permutasyonlarinin sayisi
sonsuzdur; bu nedenle tuketici davranisinin haritasini ¢ikarmak karmasik bir
surectir.
. . . . M . . N X/)o i
Yandaki sekiller, kullandigimiz aligveris yolculugu gergevesini gdstermektedir. Q (‘) X
[ ] g
Cok kanalli satis, tek k?lr alisveris yolcyluggnda t?lrden“fagla kanalin kullaniimasi Satin Alma inceleme ve Planlama ve Ortng Satis Sonras:
anlamina gelmektedir. Bu, yolculuk igerisindeki her turllG kanal ve asamanin Motivasyonlari ve Genel Ayrintil Alma Bakim veya
kombinasyonunu icerebilmektedir. Ornegin Urlnleri magdazalarda incelemek, Tetikleyici Unsurlar Arastirma Arastirma Hizmet
sonra alisverisi online yapmak ¢oklu kanal olarak siniflandiriimaktadir. Online
islem yapip UrinU magazadan teslim almak da ¢oklu kanaldir.
Ama Bu Geleneksel Yontem Yolculugun Diger Goérmezden Gelinir
Tim Asamalarini Gérmezden Gelir

1- Coklu kanal satislarini degerlendirirken su suregten yararlandik.

2. Magazada ve online kanallarda Urun alisverisi yaparlarken genel olarak hangi aktiviteleri

gergeklestirdiklerini tespit etme

3. Ay icerisinde her aktivitenin, harcamanin ne kadarlik bir bélimune karsilik geldigini

belirleme . i

o : v
4. Ay icerisinde yolculuk boyunca her aktiviteye atfedilebilecek toplam harcamayi Q (‘) ./)X E y >4
hesaplama -
” .4. . w e o Satin Alma inceleme ve Planlama ve islem Uriinii Satis Sonrasi
5. Her segment igin harcama uzermc;leM toplam etklyl /d.esteg| goérmek icin tekrarlar Motivasyonlari ve Genel Ayrintil Noktasi Alma Bakim veya
(yolculuk sirasinda birden fazla aktivite gergeklestirilmesi) kaldirma . . .
Tetikleyici Unsurlar Arastirma Arastirma Hizmet

6. Harcama Uzerindeki toplam etki/destek icin gida ve gida disi kategorilerin toplanmasi . . e e .
Diger asamalarin, islem noktasini ne kadar etkiledigini ya da destekledigini anlamamiz gerekir.






