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“Market aligverisi”, ginUmuzde en temel ihtiyaglarimizi karsilama yéntemimiz. Biz onu “sepet
degeri”, “aligveris suresi”, “raftaki drin sayisi” gibi sayilara indirgemeye c¢aligsak da, o bundan
cok daha fazlasi, ginimuzde toplumlarin yasayisina dair gok énemli fikirler veren bir olgu. Hal
bdyle olunca “degisen aligveris davraniglar)” ifadesi de kaginilmaz olarak her zaman arastirma
sektérindn en sik kullandigimiz kaliplarindan biri oluyor. TUum davraniglar gibi market aligverigi
davraniglari da hayatin dogal akisinda degisiyor ama toplumun tiketim geleneklerinden, dis
dinyadaki gelismelerden, teknolojik dénusumden, Ulkelerin ticari iliskilerinden, firmalarin aktif
politikalarindan dogrudan etkilendiginden bize daha “gérinar” oluyor.

Aslinda ahligverigin bu degisimi, yer yer “donusim”unde goérdigumuiz ana hatlar, insanhgin var
olusundan bu yana gegerli, cok daha eski bir dontsumle buyuk benzerlik gdsteriyor: Su an
Tuarkiye’'de, belki de kar kuresi kadar kuguk bir Olgekte insanlarin avci-toplayici dénemden
yerlesik hayata gegcisinin bir kesitine yasayarak sahit oluyoruz! Su an hep birlikte, bu yil
yasadigimiz salginin da hizlandirici etkisiyle, aligverisi evcillegtiriyoruz!

Tuarkiye’de son geyrek yuzyilda hizh tiketim Urdnleri aligverisindeki degisimin kisa bir 6zetini
yapacak olursak aligverigin donlisiminin hangi agilardan bu yasam duzeni degisimini
caginstirdigini daha iyi gérme firsatimiz olacak:

Nerede ne var, ne fiyata var,
hangi Urdndn yerine hangiside  E=3
alinabilir belirlemis, belli drinler v
icin belli kanallara glvenen, en lyi
firsatlan belirledigi rotadan o
kadar da kosturup yorulmadan
toplayan aligverisgi

calis ran,
alarm durumu
¢rkacagr be

firsatlarin avindaki al,

Urlinler ve kanallar hakkinda
daha fazla bilinglenmis, strekli
¢ok segenek ve firsat oldugunu
dijitallesmeyle daha iyi géren,

verise bile
n ona geldigi)

Eskiden pesinde kosup yoruldugu
waligverig»i evcillegtirmeye
baglamig, kontroli tamamen eline
almig alisverisgi... ;
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DOGAYA TESLIM OLMUS, “RAZI” ALISVERISGI

Tiarkiye’de “indirim marketi” kavraminin olusmaya ve “alisveris merkezi’ kavraminin giclenmeye
basladigi 90’li yillarin sonlarina kadar bakkal ve goérece blylk formatlh mahalle marketlerinin
baskin oldugu yani hala geleneksel kanalin ekseninde hareket eden bir perakende ticaret yapisi
vardi: Ahlgverig, fonksiyonel ve aligveriscinin daha pasif oldugu, bu kisith sayida oyuncunun
pazara sunduklariyla sinirli bir yapidaydi. Alinmasi gerekenlerin, tanidik yerlerden alndigi,
mahalle sinirlarini genellikle asmayan, 6deme esnekliginin kredi kartiyla degil veresiye
defteriyle saglandidi bir dénemdi. Hane harcamalarinda payi henuz sadece %10’lar seviyesinde
olan modern zincir marketler ise bu payi kendi ydntemleriyle artirmaya ¢aligmaktaydi: “Pahali”,
‘loks” algisina karsin aligverisin donlisumind Urun cgesitliligi saglayarak, yeni bir aligverig
deneyimi sunarak, kampanya-promosyon gibi kavramlari aligverisginin karsisina siklikla ¢ikarip
bir rekabet ortami yaratarak aligverisginin ilgisi igin savasmaya bagladilar ve yavas yavas da
olsa gelenekselden kanaldan pay kazandilar.

indirim marketleri henliz ¢ok, hane harcamalarindaki paylari 2000’lerin baginda bile %5
seviyesinin altindayken Ozellikle Avrupa’da bagta Almanya olmak Uzere bu pay cok daha
yuksekti: Hollanda ve Fransa’da 2005'te paylari %12, Almanya’da ise %25 seviyesine ulagsmisti.

DAHA ATAK HALE GELMIS, “AVCI” ALISVERISGI

2000’li yillarin baginda aligverisin ¢gehresi Turkiye igin de dedismeye basladi. Vaadleri daha ¢ok
artin gesitliligi ve aligveris deneyimi olan modern zincirlere karsilik, tam olarak bu iki alanda aksi
yonde hareket eden indirim marketleri tiketicinin hayatinda yer edinmeye basladi. Sinirli Gran
sayisi, kuclUk alanlarda koliler icinde sunulan Urunler, kampanya ve promosyonu surpriz
urtnlerle saglarken fiyat anlaminda “her zaman dusuk fiyat” felsefesiyle 2010 yilina gelindiginde
indirim marketlerinin hane hizli tiketim Grtnleri aligverislerinden aldigi pay, eksenin iki ucunu,
bakkallari ve ulusal zincirleri gecti. indirim marketleri kendilerine 6zel markali Uriinleri de
piyasaya sunarak urtin ¢esitliligini magazanin icinde olmasa da genel olarak artirmis oldu.

Ote yandan ulusal zincirler gerek tek baslarina gerekse giderek popllerlesen aligveris
merkezlerinde yerlerini alarak daha buyik magazalar agarken bir yandan da bu buyidk magaza
standartlarini  kuguk formathh mahalle marketlerine de tasiyarak tlketiciye yaklasmaya
calisiyordu. Yerel zincirler magazalarini giderek buyuttyor, ulusal zincirlerle yarigiyordu.

Sonug olarak bu yarig, alisverisginin karsisina daha fazla segenekle dolu, 6zellikle de fiyat
rekabetinin giderek canlandigi bir pazar ¢ikardi. Simdi aligverisginin ¢ok dnemli bir misyonu
vardi, tim bunlarin arasindan en avantajh fiyati, promosyonu yakalamak, alabilecegi en iyi
arint almak. Aligveriscinin farkli marketlere giderek kiyaslama yaptigi, gerekirse haftasonu
ailecek arabaya atlayip uzaktaki bir magazaya gidecegi, aligverise tim gunidnd verecegdi, en

uygununu “yakalayacagl”, “firsati kagirmayacagi” yeni bir diinya olustu.

DOGAY!I YORUMLAYIP TAKTIK KAZANMIS, “TOPLAYICI” ALISVERISGI

2010’larin basindan sonrasi artik pazarin belli birkag tip oyuncu etrafinda donmeye basladigi bir
yap! kazandi: indirim marketlerinin baskin alisveris kanali haline geldigi, 2015 itibariyle
hanelerin hizli tiketim Grlnlerine harcadi§i her bes liradan birinin, 2020’ye geldigimizde ise
yaklasik her (¢ liradan birinin bu ortamda harcandigi bir diinyaya girdik.
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2009 yilinda

hane hizli tilkketim harcamalarinin kanallara gére dagihimi

= Bakkallar
A m indirim Marketleri
B Bagimsiz Stipermarketler

B Zincir Marketler (ulusal+yerel)

2019 yilinda

hane hizli tiiketim harcamalarinin kanallara gore dagilimi

m Diger Tim Kanallar

indirim marketine gitmeyi segmek sdz konusu olmaktan ¢ikti, aligverisin dogal diizeninde
alisverisin yolunun buradan gecmesi, ilk tercih edilen kanalin bu kanal olusu aligkanhk haline
geldi, bir bagka deyisle, indirim marketleri gérinti olarak modern sipermarketlere benzese de,
sik ziyaret ve ylksek aligveris sayisiyla aligveris davranislari bakimindan gunlik hayatin yeni
bakkalari haline geldi.

Ilgili kanaldan en az bir kere alisveris yapan hane oram% Ilgili kanaldan en az bir kere alisveris yapan hanelerin alisveris

100 92 sikligi (kere)
82
70 88
61
. . . .

INDIRIM M BAKKAL
2009 =2019

INDIRIM M BAKKAL
2009 ®2019

Aligverisin on binlerce degil, binin altinda, sinirh sayida Urdn arasindan yapildigi, bagka
marketlerde bulunmayan 6zel Urdnlerin 6n planda oldudu, iginde saatlerce dolagiimayan,
gorece dar ve Urunlerle gevrili bir alanda, fiyat degisimi, indirimi sikhginin gok 6n planda
olmadigi ama haftalik trlnlerle yine de heyecanin eksik olmadigi bir atmosferde, arabayla filan
degil, gun icinde birkag¢ kere gidilebilecek kadar yakinda, hemen evin sokaginda, rakip marketin
yan apartmaninda, Urin kalite standartlar ve fiyatlariyla olduk¢a iddiali marketlerin olmasi, pek
¢ok Kisi icin aligverisin “normal”i oldu. Dolayisiyla aligverisginin “fiyat pesinde kosup avantaj
yakalamas!”, “slrekli sunulan avantajlar arasindan secim yapmasi’na doénusti. Artan internet
kullanimiyla kolaylagsan kampanya takibi, aligverisci igin bu donlisimu daha da kolaylastirdi.

Buglin, 2020 itibariyle, Turkiye'deki hanelerin
tamami bir kere de olsa indirim marketlerinden

alisveris yapiyor, %26’sI ise hane harcamalarinin
en az vyarisini indirim marketlerinden saglhyor,
ortalamada her Gg¢ liranin ikisini bu kanallarin
kasasina birakiyor, her tg¢ Urinden ikisinin fiyatini
belki sadece bu kanalda goériyor ve baz fiyat
olarak  kabul ediyor. Fiyat degisimlerini,
enflasyonu, sadece bu kanallardaki hareket
ekseninde hissediyor.

Peki bunun dolayli sonuglari neler oluyor?
Aligverisi keyif veren bir aktivite olarak goérenler,
alisverisi bitse de magazada vakit gecirenler,
“ihtiyacim olmayan seyleri de gezip goérdikce
alinm”, “indirimli, promosyonlari Urinlerin avinda
olurum” diyenler alisverisciler avciliktan
toplayicihga kayarken azalyor. Kendilerine
belirledikleri guvenli alan dahilinde, internetin de
nimetlerinden faydalanan aligveris¢ci arzuladigi
kisa yollara kavusurken, onu zorlayan ekonomik
baskidan da kismen korunmus hissediyor.

“Alisverisimi tamamlasam
da magazada vakit

gegiririm”:
Alisverisi keyif veren bir
aktivite olarak géren %28 9 9%22
alisverisgiler segmentinin - 208
biiyikligii:
%25 > %19 “fhtiyacim olmayan seyleri
2011 - 2019 gene de satin alabilirim”:

%23 2 %17

2013 - 2019

“Bir tiriin satin almadan
once internetten kullanicr
yorumlarini incelerim”:

“Alisveris sirasinda

%35 > %62

2011 - 2019 aranleri ézellikle ararim”:

promosyonlu ve indirimli

%44 > %51 > 44%

2011 = 2015 22019
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AVINI EVCILLESTIREN, “RIZA VEREN” ALISVERISGI

Tdm bunlarla birlikte, giyim, elektronik gibi sektdrlerde zaten belirli bir yer edinmis e-ticaretin
hizli tiketim Grdnd aligverigsindeki gelisimi aligverisi bir nebze daha dénUstirerek aligverisgiye
yeni bir egemenlik alani olusturdu. “Aligverise gitme”nin, “aligverisin sana gelmesi’ne dénustugu
bu dénem perakende sektoriine yon verenler igin de “yarin”a dair ¢ok kritik bir gdsterge. Salgin
etkisiyle birlikte bu gercek stiphesiz daha ¢arpici hale geldi.

+ Bini askin firma yoneticisiyle gerceklesen WARC calismasina gore pazarlama dunyasinin
%67’si e-ticarete kayisin kendi kategorilerinde kalici olacagini digunuyor.

* Yine bu Kkisiler e-ticarete kayis konusunda aldiklari aksiyonlari siraladiklarinda su tablo
karsimiza ¢ikiyor;

* %064, online tlketici deneyimini gelistirmek,

* %47, online satis gergeklestirdikleri kanallari ¢esitlendirmek,

* %40, e-ticaret teknolojilerine yatirnm yapmak,

* %33, dogrudan tuketiciye ulasacak kendi kanallarini kurmak.

* Tedarik zinciri ve lojistik yatirnmlari, tedarikgi isbirlikleri gibi geleneksel perakende
yapisinin olmazsa olmazlari ise bu siralamada daha gerilerde kalarak yepyeni bir
ddnyanin sinyalini veriyor.

* Coca-Cola’nin musteri ve ticari iligkiler global - - =

lideri Elaine Bowers, salgin déneminin bu
donisime ivme kazandirarak ¢ yillik ‘

gelisimini G¢ ayda gdstermesini sagladigini ve . L
bundan sonra e-ticaretin artik “alternatif’ bir ...e-ticaret, «alternatif bir

kanal olarak degerlendirilemeyecegini satin alim kanali» olarak
belirtiyor. T v

* Unileverde dijital pazarlama global lideri degil, t‘:’ket'a,y olculugunun
Conny Braams ise artik e-ticaret talebinin kisa merkezinde bir olgu olarak
vadeli aksiyonlarla karsilanmasinin dogru degerlendirilmeli...
olmadigini, bu kanalinin rolinin tuiketici ,’
yolculugunun merkezinde degerlendiriimesi
gerektigini soyluyor. . - B e

+ Perakende ticareti gelistirme misyonuyla otuz
farkhh Ulkeden 1,500'Un Uzerinde firma ) -
temsilcini biraraya getiren Shop! derneginin
editorlerinden Jo Rossman, magazalarin artik
stok tutmak i¢in var olan alanlar olmayacagini
beIi_rtiyor._Rossman’a gore magazanin kerldis! ...4rtinlerin tiiketiciye
harika bir pazarlama alani ve bu degerli i e
alanin cok biyik bir bolimind dijitallesen  g0nderilebildigi bir diinyada
gliniimiizde depo olarak kullanmak gereksiz. adeta stok tutmak icin

Bunun yerine bu alan tiketiciyle bag kurmak, madaza yatirimi fazla pahali
intiyaclarini  anlamak, istedikleri Grunleri

] cop
tanitmak ve o6n plana c¢ikarmak icin daha bl yapen cegl il

verimli sekilde kullanilabilir. Urlinler miisteriye

gonderilebiliyorken neden koca magazalar -~ . = >
basit bir depo olarak iglev gorsun ki?
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YA SONRASI?

Henuz bu dénugumin erken evrelerinde olsak da aligverigin dogasina dair pek ¢cok seyin yakin

sayilabilecek bir gelecekte kdkten degisecek oldugunu gérmek zor degil.

E-ticaret adeta aligverisin evcillesme dénemi;

+ Eskiden aligverisin fiyat kiyaslamasi, promosyon takibi gibi cilvelerini bir ekran Uzerinden
yonetebiliyoruz,

* Yorumlari, O&nerileri, bulunurluk durumunu, &édeme kampanyalarini bir arada gorup
inceleyebiliyoruz,

» Degil arabaya, yurimeye, market arabasina bile ihtiya¢ duymadan, tam anlamiyla elimizi
kolumuzu sallayarak aligveris yapabiliyoruz,

+ Tasimasi zor, eve nasil gétirecegim demeden Uriin secimi yapabiliyoruz.

Bunlarin hepsi aligverisci agisindan sekillenen yeni deneyim. Ancak 6te yandan tim bunlarin

ahgverisin dogasini degistirecek kritik yan etkileri var;

» E-ticarette sepetinizin tutarini her uriin eklemesinde kurusuna kadar goriip
kontrol altinda tutabiliyorsunuz. Bu, bugiine kadar var olduguna inandigimiz
“psikolojik sinirlan” ne kadar degistirecek, hangi durumlarda ne yone itecek?

+ Belki bazen “bu kadar almayalim, 6deyemeyiz” kadar etkili olan “tagiyamayiz”
sinirt ortadan kalktiginda sepetimizin buyukliiglinii ne kadar esnetebilecegiz?

» Fiziksel olarak komsu reyonlar, koridorlar olmadiginda sepetin yapisi aligveris
misyonunu, komsu kategori dinamiklerini ne kadar yansitabilecek?

+ Alisilageldik perakende yapisinin olmazsa olmazlan ek teshirler, askilar, kasa
oni alanlar, magaza i¢i materyaller dijitalde nasil kargilik bulacak, ne derece
etkili olacak?

+ Aligveris oncesi ve aligveris ani arasindaki gizgi siliklestikge pazarlama ve satig
aktivitelerinin etkilerini nasil ayrigtirip yorumlayacagiz? Televizyonda goriinen
bir reklamin etkisiyle gergeklesen e-ticaret alimi, magaza igi materyallerin
etkisinde gergeklesen bir alimdan ne kadar farklh yorumlanabilecek? Ya da
soyle soralim; bu farklari daha fazla sorgulamamiz gerekecek mi?

« Aligveris yapanin kimligi ifgsa mi oldu yoksa daha da mi gizlendi? Kargimizda
adresine kadar bildigimiz, adeta avucumuzun iginde bir aligveriggi mi var yoksa
kim olduklarina dair aslinda higbir sey gormedigimiz tuketiciler ve bir kredi
karti sahibi mi?

* Yeni ahgveris deneyimi gelistikge memnuniyet kriterleri nasil degisecek?
Buglin aligverig¢iyi memnun eden “zamaninda teslimat, eksiksik teslimat” gibi
faktorler ne kadar sure sonra hijyen faktoriine doniisecek? Su an
disunemedigimiz hangi boyutlar markalarin farklilagma noktalari haline
gelecek?

icinde bulundugumuz bu yeni evrede daha pek ¢ok
soru yanitlanmayi bekliyor, daha fazlasi ise
sorulmayi.

Henlz tim sorulari sorabilecek kadar yol almadigimiz ¢ok acgik. Bakalim aligverisginin yerlesik
hayata gectigi ve aligverisi evcillestirdigi bu dénem hangi yeni aliskanlari bize kazandiracak?
Artik bundan sonrasi bir yere kadar hep birlikte yasayarak gdrecegimiz, bir yerden sonra da
gelecek nesillerin deneyimleyecegdi, gelecekle sekillenecek ve gelecegi sekillendirecek bir
yolculuk.

6 IPSOS | GUGLENEN ALISVERISCi VE EVCILLESEN ALISVERIS: BUGUNE KADAR OLANLARI TARIHTE GORMUSTUK, YA SONRASI? M



Kaynaklar

Europanel GRR Report 2009

Ipsos Hane Tiiketim Paneli verileri — 2004-2020

Ipsos Tiiketici Panelleri 360° BIM Raporu 2009

Ipsos Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu Arastirmasi 2011 — 2019
Ipsos Views, The Evolution of Shopper Behavior, 2020

WARC Marketer’s Tools Kit 2021

GUGLENEN ALISVERISCI & EVCILLESEN
ALISVERIS

BUGUNE KADAR OLANLARI TARIHTE GORMUSTUK, PEKi YA SONRASI?

Pelin Halagoglu Arnau Kuri, Senior Client Officer

Aralik 2020

WWwWWw.ipsos.com/tr-tr

@IpsosTurkiye GAME CHANGERS




