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Sé6z konusu arastirma oldugunda her giin, her dakika bilgi ile isimiz vardir. Her makalede,
raporda, sunumda yeni bir i¢gérii yakalamak mimkiindiir. Hepsini birlestirsek, derlesek,
kitap yazacak kadar bilgi toplanmigtir ama bunu ¢ogu zaman géremeyiz. Bu ¢ocukken
kumbarada para biriktirmek gibi: Attigimiz her liranin farkindayizdir. Kutu agirlasir,
biriktigini biliriz. Ancak kutuyu agip paralari sayana ve bunlarla yapilabilecekleri hayal
edene kadar yine de bu hareketimizin tam bir karsiligr yoktur.

Bu derleme, bizi hizli tiiketim ve 6zellikle yeme-igme diinyasi i¢cin o kumbarayi acip “iste bu
elimdekilere dikkat etmeli ve bundan bir deger yaratmaliyim” dedigimiz ana gétiirmeyi
hedefliyor. Gelin yeni yili kapatirken Tiirkiye’de 6zellikle pandemi dénemiyle hizlanan ve
oéniimiizdeki birkag yill da etkileyeceginin gii¢lii sinyallerini aldigimiz tiiketici ve aligveris¢i
trendlerinin olusturdugu birikime kusbakisi bakallm ve yeni yila bu birikimi kullanarak
girmenin avantajini kullanalim!

KAYBOLAN SINIRLAR, SINIRSIZ FIRSATLAR

“Sinirlarin -~ kalkmas!”  tabiri  hep hayati  gergeklesiyor, oyuncularin hepsi size bir
kolaylastiracakmis  gibi algilanir, ama Gyle  buzdolabi, bir mutfak dolabi, o da olmazsa bir
midir gergekten? ik kadar uzak! Bu da bir alana daha fazla

. o . oyuncunun hicum edilebilecegi anlamini
Insanlarin ve tuketim anlarinin dogal sinirlari

var; ancak markalar bu sinirlari esnetmenin
pesinden kosarken rekabet de her gegen gin
artiyor.

2021 yilinda o6nceki yila goére ortalama bir
hanenin satin aldig1 farkh Grin sayisi
atistirmaliklar, icecekler, et ve et urlnleri gibi
pek c¢cok kategoride %10’a yakin seviyelerde
artis gosterdi. Ayni kategorilerde onceki iki
sene kiyaslamasinda artis %1-2 seviyeleriyle

tasiyor: Cani TV karsisinda ferah bir seyler
yemek, icmek isteyen biri icin kola, bira,
dondurma, yogurt birlikte garpisabilir! Bir paket
noodle bu aksam pratik bir karin doyurucu
olurken bir baska aksam son derece 6zenilmis
bir aksam yemeginin bazini olusturabilir. Bir
arindn konumlandigi, hedef aldigi bir alan
tanimlamak imkansizlasiyor. Bu da markalarin
kendileri icin bir rakip listesi belirlemesi, onlara
gore bir fiyat endeksi hedeflemesi gibi klasik

sinirli kalmaktaydi. Bir baska deyisle, oyun
alaninda artik daha ¢ok oyuncu var! Hem de
etkin bir saldir icin sahanin ortasina daha
yakinlar: Tuketimin daha blaylk bdlimi evde

pazarlama adimlarini giderek etkisiz hale
getiriyor. Yeni oyunda eski kurallarla hareket
etmek belli ki kazanmayi saglamayacak.
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I vUCUT BAKIM URUNLERI 1"
- ET VE ET URUNLERI
10 IGECEKLER
| K ATISTIRMALIKLAR
I - EV BAKIM URUNLERI I 7
H: suTvesoTuronieri s A
H: SAC BAKIM URUNLERI I A
B 5 TEMEL ciDA URUNLERI I 2
0 KAGIT URUNLERI B 2
I £ YAGLAR B 2

H Agustos ile biten 12 ay - 2021 VS 2020

Hizmete Ozel | Kisisel Veri icermez - Restricted | No Personal InfM@

m Adustos ile biten 12 ay - 2020 VS 2019

2 IPSOS | KUS BAKISI ICGORULER




Ayni durum o&zellikle e-ticaretin gelisimiyle aligveris
kanallari igin de yasaniyor. Aligverisi anlamaya
yonelik aliskanliklarimiz bizi “magaza i¢i materyallerin
etkisini anlamaya”, “magazadaki sicak noktalar
bulmaya”, “satin alim kararini etkileyen faktérleri fiyat,
ariin performansi gibi parametrelerle acgiklamaya”
iterken artik bunlari tanimlamak imkansiz hale
geliyor.  E-ticaretten market aligverisi yapan
tlketicilerin %30’u bu aligverisi TV izlerken, %12’si
yemek yerken yaptigini sodyliyor. TV izlerken gbze
carpan bir reklamin “magaza i¢i aktivite” olarak
degerlendirilmesi artik anlamsiz olmasa gerek!

ee Online gligverisinizi ne yaparken gerceklestirdiniz?

TV, film, dizi izlerken

0

Ailemle / arkadaslarimla vakit
gegirirken

28%

Yemek yaparken / hazirlarken

00

Yemek yerken

Ya da bugtine kadar hep “tiketim deneyimi” olarak anilan yemek yeme aninin bir “aligveris anina”
doénusimind kabul edersek, burada markalarin dnlne agilacak yeni firsatlari bir distnin!

Tam bu noktada yemek siparisi kanalinin da perakende ticaret kanaliyla birlestigi yeni bir
dinyamizin oldugunu da hatirlatmak gerek: Su an eve yemek siparisi vermek niyetiyle telefonu
elinize alip en ¢ok kullanilan uygulamayi acgtiginizda size, siz fark etmeden, bir kez daha soracak:
“Kendin bir seyler pisirmek istemediginden, ya da ¢evre marketlerin sana sundugu daha basit,
uygun fiyath bir yemek alternatifini degerlendirmek istemediginden emin misin?”. Buna karsilik
perakende ticaretin de bu rotada hizla ilerleyecegine daha fazla tanik olacagimizi sdylemek
etkileyici bir kehanet olmayacaktir. Global pek ¢ok perakendeci bu ugurda siki ¢galismalar ve ciddi
yatinmlar yapiyor, o6rnegin Co-op’'un “fake-away” adi altinda Unli restoranlarin popdler
yemeklerine ucuz alternatifler gelistirmesi ya da Dia’nin 30 poptler yemekten olusan bir hazir
yemek menisuni devreye sokmasi gibi.

Sonug olarak tuketiciler icin secenekler artiyor ve hayat belki kolaylasiyor ama markalar icin bu o
kadar dogrusal degil! Sinirlari olmayan bir oyun alaninda miicadele etmek ¢ok glic ama sliphesiz
sinirsiz firsatlarla dolu. Firsatlari yakalamanin ilk kurali da sinirlarin 6tesinde dustinebilmek!

Tirkiye’de pandemi bagladijindan beri adeta
biyimesi gsaha kalkan iki perakendeci tipi
oldu: indirim marketleri ve e-ticaret hizl
teslimat. Evet, e-ticaret buyuk kolaylik, indirim
marketleri her yerde ve uygun fiyatlar sunuyor,
bayuk kolaylik! Peki bu kolaylik furyasi geriye
kalan perakendecileri silip siplUrecek mi? Artik
aligverisin sadece kolaylidi mi konusulacak?

Son yillarda yapilan pek c¢ok arastirma e-
ticaretin gercekten hayati kolaylastirdigini ve
bu anlamda vazgecilmez &zellikler tasidigini
ancak bunun magazadan aligveris yapmanin
keyfinin yerini tutmadigini, hala gérece “tatsiz”
bir ahgveris deneyimi sundugunu gosteriyor.
Dolayisiyla aligverisginin keyif arayisina yanit
vermek icin  perakendecilerin  aligveris
deneyimine yatirm yapmasi pazarda buyuyen
kolaylik platformunun beraberinde getirdigi bir
nevi zorunluluk olacak gibi goérandyor. Bu
sadece e-ticaret ya da geleneksel aligverigi
baglamiyor, her ikisi icin de ¢ikan 6devler var.
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Aslinda 6devi yapmadan once su on kabul
sart: Artik aligverisi iki ayri rotada incelemek
degil, aligverisginin hem ¢evrimici hem de
cevrimdisgl aligveris yaptigini, her ikisindeki
begdendikleri/ begenmedikleriyle birlikte
yogruldugunu ve doénustigunu kabullenmek ve
planlamay! iki tarafi da etkileyecek, kimi
zaman iki tarafin etkilesimini icerecek sekilde
yapmak gerekiyor.

Tabii tim bunlarin yaninda geleneksel pazarin
kolay adapte olabilen kiguk ama kivrak
oyuncularini da g6z ardi etmemek lazim:
Veresiye uygulamalarini artirarak
alisveriscilere alan agan, eve servise uyum
saglamaya c¢aligsan, Urin cesitliligini artirarak
fark yaratmaya calisan pek ¢ok geleneksel
kicuk isletme de bu yeni oyunda hayatta
kalmaya calisiyor ve basarih oluyor.
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Yerel esnafi binyesine katan hizli teslimat oyunculari déntsen ve birlesik hale gelen ¢evrimigi-
cevrimdigi aligverisin en glzel érnek uygulamalarindan birini yaratiyor. Onceleri imkansiz gibi
goérunen pek cok uygulama su an aligverisginin eksikligini imkansiz goérdigu olanaklar haline
geliyor. Markalara diisen bu déniisiumin en etkin sekilde parca olmak, hatta bir adim daha 6teye
giderek, sinirlarin 6tesinde dustinerek, bu donistime 6nculik edecek alanlar kesfetmek.

Evde gegirilen zamanin artmasi ve ev
ortaminin adeta canlanmasi pandemiye
damgasini vuran bir gelisme oldu. Accenture
2020’li yillart “Ev Cag1” ilan etti. Evde gegirilen
zamanin, gerceklesen tuketimin
buyukliglinden ziyade evdeki yasamin nasil
degistigi, evin nasil bir donigum gegcirdigi ve
bunun tiketiciye farkh noktalardan nasil etki
ettigi aslinda hikayenin temelini olusturuyor.
Tek cumleyle Ozetlemek gerekirse, ev hayati
daha fazla yeme-icme odagi ve daha g¢ok
ekran demek. Tekil olarak neyi nasil yedigimiz
ve neyi nasil izledigimizin degisimini pek c¢ok
kez degerlendirdik belki ama bunun dolayli
etkilerine biraz daha egilmek gerekiyor.
Oncelikle global aragtirmalar gdsteriyor ki TV,
film, dizi izlemeye doyamiyoruz: Agustos
2021’de yirmiyi askin Ulke genelinde “Daha
¢ok zamaniniz olsa hangi aktiviteyi daha fazla
yaparsiniz?” sorusuna her 10 insandan 4’0
daha fazla TV, film, dizi izlerim dedi ve tim
aktiviteler arasinda bu ilk sirada! Bu
alisagelmis aktivite ne var ki artik aligilagelmis
yollarla yapiimiyor: Turkiye’deki hanelerde

MOVIES & TV -

I\___/"

Watch everything.

Netflix aboneligi 2020 sonunda %20 seviyesini
asti, %75 cevrimici sitelerden, %40 Youtube
Uzerinden film, dizi izliyor. Su an Turkiye'de
Netflix reklamsiz, c¢evrimigi siteler daha cok
bahis reklamlariyla dolu ve sadece Youtube
Uzerinden markalarin tiketicilere ulagmasi
‘mumkun”. Dolayisiyla ekranlarla iliskimiz
kesintisiz artiyor ancak ekranlarin  kapisi
giderek markalara kapaniyor. Ote yandan
geleneksel medyanin da tiketicilere erigimi
giderek zorlagiyor: izlendigi zamanlarda da
geleneksel yayin akiginda dinya daha
kalabalik, 6zellikle perakendecilerin, e-ticaret
kanallarinin sesi ¢cok daha yuksek ve bizim
dikkatimiz ¢cok daha az! Reklam hatirlanmalari
genel olarak dusuyor ve sesi baskin olan
sektorlerin  egemen oldugu bir tabloya
bdrintyor. Markalarin tiketiciye ulasmak igin
yeni yollar bulmasi gerekliligi hizla artiyor.

2021 basinda Ipsos Hane Paneli’nde yapilan arastirmaya
gére her 5 evden birinde Netflix erigimi var.

TV, film, dizi Arkadaslarimla, Egzersiz Hanemdeki Yemek yaparim
ilerim hanem yaparim ailemle vakit
dahilinde gegiririm
olmayan
ailemle bir
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Markalarin kontrolinden c¢ikmaya baslayan tek
konu reklam tarafi degil. Pandemiden itibaren
onemli dlgide degisen bir denge de yerinde
tlketim ve eve siparis dengesi oldu: Ipsos Yeme-
icme Paneline gére pandeminin baslamasiyla
birlikte son iki yilda bahar déneminde eve siparisin
¢ok daha baskin oldugu, yaz déneminde bile evde
gerceklegsen tuketimin yerinde tuketimle yaristigi
g6rildd. Kritik nokta su ki artik disarida tiketim
dinyas! ev gatisi altinda yeniden yorumlaniyor!
Eskiye gore cok daha fazla yerinde tiketim
deneyimini ev ortamina tasiyoruz. Markalarin
iletisimiyle dolup tasan diunyadan evimize tasinan
bir deneyim! Markalari hatirlatmakla gorevli
unsurlarin tiketiciyle bulustugu anda sessizlestigi,
dakikalar igcinde ¢Ope giden bir paketten ibaret
oldugu, kontrolu kaybettigi, kayboldugu bir dunya...

Disaridan Yeme-icme Tiiketim sayisi dagilimi %

2. ceyrek 2019
(covid éncesi)

3. ceyrek 2019
(covid dncesi)

2. ceyrek 2020
(covid)

3. ceyrek 2020
(covid)

2. geyrek 2021
(covid)

3. ceyrek 2021
(covid)

m Yerinde tiiketim
m Eve siparis
m Al-Gotir

Bu dinya kesinlikle yeni bir marka iletisimini gerektiriyor, markalarin kendini tiketiciye evleri
dahilinde hatirlatacagi, orada bulunduklarini ve deneyimin mukemmelligini hala garanti ettiklerini

hissettirecegi bir iletisim...

Tabii bazi seyler bu sekilde yok olurken, bazi
yeni seyler de marka deneyiminde daha fazla
yer ediniyor: Teslimat calisanlar!!
Restoranlarda daha az bulunup servis
elemanlariyla daha az vakit geciriyoruz, onlar
yerine deneyimi bize teslim edenler kargo
gorevlileri! Soguk gelmeyen bir icecek, sicak
gelmeyen bir pizza, kirli eller, gdsteriimeyen
(g6sterilemeyen) bir guleryuz... Her biri marka
deneyiminin  bir parcasi ve de ona
dokunabilecek son kisi kapidaki o kisi! Yine
tamamiyle markalarin kontroliinde olmasa da
kesinlikle deneyimin bir parcasi olarak ele
alinmasi ve Uzerinde calisiimasi gereken bir
unsur.

Gulerylz  konusuna  donersek... Maske
kullanimindan  6tard  “gulerydzlG  servis”
kavrami da yine etkisini kaybediyor elbette.
Bunun tiketiciye / aligverisciye etkileri
konusunda pek c¢ok calisma yapiliyor ve
bulgulara bakarak en basit haliyle sunu
sdylemek mumkin: Maskeyle yarisi kapanmis
bir ylzden bile pek ¢ok duygunun dogru
sekilde algilanmasi mumkun olsa da maske
konusu “gecici” bir durum oldugunu distinerek

Uzerine edilmeyi pek de
onceliklendirmedigimiz bir konu. Oysa ki ilgi
gbrmemis bos alanlar ayni zamanda

sahiplenilmemis firsatlar tasir!
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Eve kapanma bir yandan da disariya 6zlemi
elbette kamciliyor ama disarisinin gorece riskli
algisi insanlarin yeni sosyallesme alanlarina
yonelmelerine sebep oldu: Acikhava! Hicbir
mekana bagl olmayan, acikhavada, parklarda,
bahcelerde, sahillerde gerceklesen bulusmalar
adeta bahar ve yaz donemlerine damga vurdu
ve farkh kategoride vyapilan arastirmalarda
burada gergeklesen tiketimin dénem dénem
kafe-restoran dahilinde gergeklesen tiketim
hacmini geride biraktigi goéruldi. Bu sadece
yeme-icmeyle sinirh dedil: Karavan sahipligi,
kamp malzemeleri ve outdoor Grin almi gibi
bu yeni “agikhava” yasantisinin gerekliliklerini
saglayan Urlnlerde de blyluk hareketlilik
goéruldl. Gorece ylksek fiyatl bu UrGnlere
yapilan harcamalar aslinda bu hareketin bir
‘yatinm” niteligi tasidiginin  ve davranig
degisikligine yol acabileceginin sinyallerini
veriyor. Bununla ilintili olarak tatil ve ulasim
anlayiginin da dénusmekte oldugunu sdylemek
mumkun. Airbnb’nin, kiglk ev ve camping /
glamping kavramlarinin hizlanan yukseligi ve
giderek artan scooter kullanimi doénusen
yasantinin onemli uzantilari ve buralarda yer
alabilecek markalar icin yepyeni bir dinyanin
kapilari.
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Pandeminin basindan beri,
e-ticaret harcamalarinda,

OUTDOOR aranleri
vaklasik 2 Kat,

¢e

KAMP Qrdnleri

GO g|€Trends TR

“karavan”

“kamp
sandalyesi”

vaklasik 3 kat ARTTI.

April 2020

June 2020

COzUM BEKLEYEN IKILEMLER

Son yillarin en ¢ok konusulan trendlerinden
saglik  konusu da tabii pandemiyle
yasananlardan sonra mercek altina alinmasi
gereken bir baslik, ama farkh bir acgidan.
Pandemi deneyimi saglikli olmanin tartisiimaz
Onemini ortaya koyarken hemen her seyi
elinden alinan insanoglu igin bir sorgulamayi
da beraberinde getirdi; Peki ya caninin
istedigini yemekten gelen kuguk mutluluklar?
Bu karanlik hayati aydinlatacak kuguk bir
kacamak olmadan nasil yasariz? Bu
sorgulama, sikisma hali gUphesiz yine
markalar igin yeni bir oyun alani vaad ediyor
¢unkid uzun zaman sonra tuketicinin “biri beni
kurtarsin” dedigi bir derdi var: Tuketiciler
sevdikleri, keyif aldiklar seyleri yiyip icerken
sagliksiz  bir se¢cim yapmanin agirhgini
Uzerlerinde hissetmek istemiyor ve ¢6zim
bekliyor. “Keyif’, “mutluluk” uzun yillardir
olmadigi kadar  gundemde, saghigini
kaybetmemek hi¢c olmadigi kadar énemli. Bu
topraklarda barigi saglayanlar, tiketicinin igini
rahat ettirirken yUzUnU guldirecek markalar
buradan kazangli gikacak.

ici rahat ederken mutlu da olma gayesi tiiketici
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icin sadece saglik ekseninde gecerli degil.
Global olarak olumsuz etkilenen ekonomik
durum Turkiye icin daha kritik ve karanhk bir
tablo: Pandemi ddéneminde  Tlrkiye'de
insanlarin ~ %42’si  islerinin  pandemiden
olumsuz etkilendigini, sadece %6’sI olumlu
etkilendigini  sdyledi, hane borglanmalari
giderek yukseliyor, ekonomik kaygi giderek
artiyor ve saglik kaygisinin ezici sekilde dnine
geciyor. Az da olsa azimsanmayacak bir refah
grubu da yadsinamaz: Ekonomik durumu iyiye
giden, harcamalar kisitlanan sosyal hayatla
azalan ve birikimlerini koruyan ve/veya artiran,
hatta finansal dalgalanmalari lehine kullanarak
bunu katlayan kesimler de ylkseliste.
Dolayisiyla orta sinif kaybolurken, ortadan
giden portfoy ve fiyatlama kurgulari da dmit
vaad etmiyor. Markalarin Grin ve hizmet
sunumlarinda, fiyat ayarlamalarinda iki kutbu
sunan stratejiler belirlemeleri kaginilimaz hale
geliyor.
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PAKETLERIN YUKSELISI

Pazarlama stratejisinin ana 6geleri arasinda da énemli bir degisimden s6z etmek mumkin: Paket
ve vaad ettikleri ya da edebilecekleri yeni bir dinya yaratmanin potansiyelini tagiyor! Pandemiyle
birlikte bes duyumuzu nasil kullandigimiz biraz degisim goésterdi: Magaza ve magazada Urlnlerle
etkilesimimizi disindigimizde artik koku, tat ve dokunma duyularini kullanma egilimimiz gérece
azaldi, bu duyular kullanmaktan kacinma egilimi yaygin. isitme tarafi ayni derecede olmasa da
olumsuz etkilendi gunku 6zellikle de ses kaynagdi bagka bir kisiyse maske kullanimindan 6tiri
konusan kisiyi anlama guclugl yasanabiliyor. Geriye kalan en énemli duyu “gérme” ve gorselligi
en iyi kullandigimiz nokta da paket.

Tabii paketi sadece gorsel agidan degil boyutlariyla ve sundugu diger olanaklarla da ele almak
gerekiyor. Evde birlikte tuketimin artmasiyla daha blylk, paylasilabilir paket boylari, ekonomik
zorluklarin artmasiyla fiyati daha kolay karsilanabilir klicik boylar, tiketicilerin ihtiyaclarina yanit
veren yenilikler paket ekseninde yeni oyun alanlari agiyor. Ornegin, tiiketicinin hangi Griiniin daha
soguk oldugunu ellemeden anlamasini saglayan sicakliga hassas, renk degistiren trlin ambalaji
kullanmak buna gtizel bir drnek.
... tiiketicinin hangi lriiniin
daha soguk oldugunu ellemeden
anlamasini saglayan sicakliga

hassas, renk degistiren liriin
ambalaji sadece goérsel yenilik sunan

ve rafta ayrisan degil, tiiketiciye ek
fayda sunan ve hayatini
kolaylastirmayi hedefleyen yeni
paket anlayisi icin giizel bir érnek...

Paket ayni zamanda surdurilebilirlik hedefleri icin de Kkilit bir noktada ¢inki surdirdlebilirlik
anlayisimiz halen daha c¢ok gérilebilen, somut Kkirlilik ve bununla savasiimasi ekseninde
sekilleniyor, dolayisiyla da ambalaj atiklari Gzerinden paket konusuyla bulusuyor. Dolayisiyla
surdurulebilirlik alaninda adim atmak istendiginde ilk akla gelen aksiyon alani da yine paket.

Tam bunlar paketi pandemiden itibaren bir adim daha 6n plana ¢ikaran etkenler oldu ve genellikle
dagitim, iletisim ve fiyat gibi konularin gélgesinde kalan paketi biraz daha odak noktasina gekti.
Ozellikle de e-ticarette Griin segiminin kiiglik 6n yiiz gérselleri tzerinden yapildigi bir diinyada
gerceklestigini dusunursek paketin 6nemini belki de paketin 6n yuzinun énemine indirgemek bile
anlamsiz degil!

Paket hem cevrimici hem de ¢evrimdigi dinyada markalarin artik daha da énemli bir silahi, hatta
teslimat ve deneyim aninda markanin kontrolinde olacak sekilde markayi temsil eden yegane
6genin paket oldugunu disunursek 6nemi daha da artiyor. Bu silahi daha etkin, yenilik¢i sekillerde
kullanmak ve kimi zaman drtnin kendisiyle karsihdini saglayamadigimiz tiketici faydasini ve
farklilasmayi saglayabilmek icin konumlamak énimuzdeki donemlerde markalar icin dnemli bir
firsat alani olacak.

Diinyanin déniigiini fark etmeyiz ama biz fark etmeden ¢ok biiyiik bir yol kat eder ve
hayati degistirir. Burada bahsettigimiz gelismeler tiiketicileri ve alisverisgileri benzer
sekilde degistirecek: Tiiketici ya da aligverisgi kimligimizle bu degisimin farkinda
olmayabiliriz ancak arastirmaci kisiligimizle bunun farkinda olmak ve markalarimizin bu
degisimin aktif oyuncularindan olmalarini saglamak miimkiin.

Sonugta diinyanin déniisiinii fark etmesek de yéniinid biliyoruz ve hizini
hesaplayabiliyoruz!
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Kaynaklar

Ipsos Hane Tiiketim Paneli — 2014-2021

Ipsos Yeme-icme Paneli— 2018-2021

Ipsos E-Ticaret Paneli—2019-2021

Ipsos Dijital Shopper Tracker Raporu — 2021
Ipsos Koronavirtis ve Toplum Calismasi — 2021
Ipsos Global Advisor —2020-2021

IGD Retail Analysis raporlari — 2019-2021 (https://retailanalysis.igd.com/)

Accenture Newsroom — 2020 (https://newsroom.accenture.com/industries/retail/covid-19-likely-to-usher-in-decade-
of-the-home-according-to-accenture-survey-research.htm / https://consumergoods.com/get-ready-decade-home)
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KUS BAKISI TUKETICi VE
ALISVERISCi iCGORULERI

Pandemiyle gecen iki yilda biriktirdigimiz, yeni yila
beraberimizde getirmemiz gereken bilgiler.

Pelin Halagoglu Arnau Kuri,
Senior Client Officer
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