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E-Ticarete Genel

E-ticaret kanali, COVID-19'dan once yildan yila tutarl ¢ift haneli
buyume sagladi ve 2020, cevrimdisindan ¢evrimigine buyuk gegisin
yonlendirdigi +%22 buyume ile simdiye kadarki en gugla yildi.

Gelisen alisverisci davranisi, ¢cevrimici alisveris temas noktalari igin
yeni oncelikleri aydinlatiyor, aligverisginin fiyattan daha rahat
olmasina iligkin beklentilerimizi sifirliyor ve e-ticaret reklamlarinin ve
sosyal ticaretin artan degerine yeni bir isik tutuyor.

Markalar perakende medyanin etkinligini olgmekle ugrasirken, cogu
kisi tek basari dlctsu olarak reklam harcamalarindan elde edilen
gelirin (ROAS) otesine geciyor ve genel is hedefleriyle daha iyi
uyum saglayan daha saglam olgum g¢ergeveleri uyguluyor, bu da
perakendeciler arasinda benzersiz e-ticaret stratejileri yuaratmelerini
saglyor.
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E-Ticarete Genel

Amazon veya
Walmart.com'i ziyaret
eden musterilerin
%63'U ilk Grdn
arastirmasi icin bu
siteleri ziyaret ediyor.

group’™

E-ticaret
uzmanlarinin %56'si
veri ve analizlere fon
ayiriyor ve bu da
onu butcelenen en
lyi e-ticaret hizmeti
yaplyor.

%66'sI uygunluga
gore bir perakendeci
secgerken, yalnizca
%A47'si fiyat/degere
gore bir perakendeci
segiyor.

E-ticaret
profesyonellerinin
%72'si dijital

pazarlama faaliyetleri
icin Facebook'u
kullaniyor.
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E-Ticarete Genel

Amazon Advertising Cevrimici satin TUum gevrimici

veya Walmart Media,  alanlarin %59'u alicilarin %37'si satin

Group'a yatirim sosyal ticaretin alma anindan énce

yapan markalarin farkinda. perakendeci web

ucte ikisi sitelerini/uygulamalar

yatirimlarini artirdi. INn1 ziyaret ediyor.
group™
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Gelisen Musteri

Bugunun aligveris yolculugu her zamankinden daha genis. TUketiciler
sadece bir dizi perakendeci sitesinde aligveris yapmakla kalmiyor, ayni
zamanda geleneksel arama motorlarini ve sosyal medya platformlarini
kullanarak aligverig yapiyorlar.

%50'si Instagram'da ilham ariyor, %50'si Google'da yeni UrUnler veya
markalar kesfetti, %63'U Amazon'da ilk Grun arastirmasini yapti ve %63'U
Walmart.com'daki Urunleri veya fiyatlari kargilastirdi.

Alisveris yapanlar sosyal medya platformlarini ilham ve kesif i¢in daha fazla
kullanma egilimindeyken, perakendeciler ve geleneksel arama motorlari bu
aligveris faaliyetlerinde hala dnemli bir rol oynamaktadir.

Alisveris yapanlar arastirma ve Urun / fiyat karsilastirmalari icin

perakendeci sitelerini daha fazla ziyaret ederken, ayni etkinlikler icin arama
ve sosyal siteleri de kullanirlar.

group™
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Gelisen Musteri

Sonunda satin alan ¢evrimici aligveris yapanlarin, aligverig sirasinda diger
temas noktalarindan daha fazla perakende web sitelerini/uygulamalarini
(%37) ziyaret etme olasih§ daha yiiksekti. internet aramasi, gevrimici satin
alanlarin %28'inin alisverig surecinde interneti kullanmasi ile ikinci sirada yer
ald.

® Pre-shop touchpoints
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Read as: Among all online purchasers, 37% visited a retailer website/app in the days or weeks leading up to a purchase.
Source: Catalyst and Kantar: The State of Ecommerce Landscape Study, April 2020
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Gelisen Musteri

Arastirmamizda, ¢evrimici alicilarin% 59'u sosyal ticaretin farkindadir ve
farkinda olanlar arasinda,% 61'inin gelecekte sosyal sitelerden satin alma

olasiligi yuksektir ve bu da sosyal ticaretin buyume potansiyelinin altini
gizmektedir.

Figure 5. Likelihood of buying from a social commerce site

Very likely mSomewhat likely mNotvery likely = Not at all likely

61%
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Medya

Perakendeci web siteleri marka tanitimi i¢in daha fazla firsata
yatirim yaptiklarindan, perakende medyasi son birkag yilda énemli
Olgctde buyuyor. Satin almayr mumkun oldugunca etkilemek
isteyen pazarlamacilar, daha fazla alici etkisi ve olgulebilir getiri
vaadine cevap verdiler.

En basaril sirketlerin gcogu, geleneksel perakendecilerin yani sira
arama, sosyal ve programatik reklamciligi da igeren gapraz kanalli
perakende medya yaklagimini benimsemis ve yolculuk boyunca
aligverig deneyimini dikkatli bir sekilde birbirine baglayarak yeni
firsatlar yaratmistir.

y
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Medya

Top five platforms for digital marketing
Cok kanalli pera_kend_e medya activitios
programlari, e-ticaretin
geleceginde onemli olmaya 7904

devam edecek.

Giderek daha uzun olan

: : . 0
perakendeci web siteleri, e-ticaret 67%
reklam teknolojisi saglayicilari ve
yetenekleri - ve bunlarla birlikte
gelen kisaltmalar - en deneyimli e- 61%
ticaret veya musteri pazarlama
uzmanlari i¢in bile gezinmek zor

olabilir. 50%

L JOXQR-+

49% amazon

y
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Medya

Pazarlamacilar, gogu artik programli olarak yonetilebilen,
gelismekte olan medya kanallarina daha fazla para yatiriyor.

Podcast'ler, OTT/CTYV, ses ve dijital ev disi (DOOH) reklamlari
daha fazla ilgi gormeye basliyor.

Sosyal medya reklamlari, 6nemli butge artiglari bildiren
pazarlamacilarin en yuksek yuzdesine (%19) sahipti ve bunu e-
posta pazarlamasi (%15), YouTube reklamlari (%13) ve Ucretli
arama (%12) izledi.

Organik arama, goruntult reklamlar ve Amazon Reklamciligi
(%11) besinci sirada yer aldi.

A
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Donusumden Daha

Gorusmelerimizin cogunda, pazarlamacilarin donusum saglamadaki
onemli roli nedeniyle Urln detay sayfasina (PDP) deger verdikleri
acikti.

Tum ¢evrimici alicilarin yaklasik yarisi (%45) satin alma sirasinda bir
PDP'yi ziyaret ettiklerini ve herhangi bir temas noktasini 1 numara
olarak siralayanlarin %41'i, PDP'lerin satin almalarinda en buyuk
etkiye sahip oldugunu soyledi.

group™
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Donusumden Daha

Alisveris yapanlar, PDP'leri ilk sayfanin 6tesinde inceliyor; cevrimigi
satin alanlarin %49'u, ozellikle genel Urunler igin istediklerini
aramak igin ilk sayfay1 kaydirdiklarini bildiriyor. Daha geng nesiller
icin bu oran daha da yuksek: Y kusaginin %56'si1 ve X Kusagi
cevrimici satin alanlarin %54'G, Urun ve markalari arastirirken ilk
sayfayi kaydiriyor.

Figure 9. Shopper touchpoint at time of purchase
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Aramanin

Markasiz Urin aramasi, e-ticarette markali aramay! asiyor;
cevrimici satin alanlarin %37'si belirli bir Gran taranu aradigini
bildirirken, %31'i belirli bir markay! ariyor. Bu ¢cevrimici aligveris
davranisli, bir markanin markasiz aramaya yatirim yaparak
kesfedilme yetenegini gelistirdi.

Arama agi reklamciliginin gelecegiyle ilgili ortaya ¢ikardigimiz bazi
onemli egilimler sunlardir: kisisellestirme, sesli arama ve gorsel
arama.

Bircok marka, genel tekliflerini kisisellestirmek icin firsatlar aradigini
bildirse de, aramada kigisellestirme daha yeni ve onumuzdeki yil
icin izlenmesi gereken bir alandir. Kisisellestirilmis aramanin
onculerinden biri olan Google, perakende ve Urun aramasinin
geleceginin yalnizca daha kisisel hale gelecegine inaniyor.

group™
Catalyst and Kantar: The Sta
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ROAS’In

Surdurulebilir blyime icin medyayi ve KPI'lari entegre edin.

Perakendeciler arasinda basariyi dlgmek s6z konusu oldugunda, e-
ticaret uzmanlari yatirnrm getirisini dlgme yeteneklerine degisen
derecelerde guvendiklerini ifade ediyor. Cogu, dijital reklamcilikta
basariyl 6lgmenin mumkuin oldugu konusunda hemfikirdir, ancak
podcast'ler, OTT/CTV ve ses gibi yeni ortaya ¢ikan platformlar igin
daha zorlayicidir.

Cogu kurulus, daha iyi veri analitigine sahip olmanin buyumenin
anahtari oldugu konusunda hemfikirdir. Aslinda, e-ticaret butceleri
icindeki en yuksek tahsis alani soruldugunda, profesyonellerin en
yuksek yuzdesi (%56) veri ve analiz hizmetlerini soyledi.

group™
Catalyst and Kantar: The Sta



Isbirligine

Verileri kuruluslar icinde daha etkin kullanmak kritik oneme sahiptir
ve bu nedenle seffafligi artirmak ve markalar ile perakendeciler
arasinda veri ve metrikleri paylasmak da kritik Gneme sahiptir.
Birden fazla e-ticaret uzmani, markalarin ve perakendecilerin veri
ve performans olgumunun anlagiimasini ve paylasimini artirma
ihtiyacini, ortakliklarini yukseltmenin kilit bir unsuru olarak belirtti.

Ajans uzmanlarina e-ticaret perakendecileri ile ortaklik kurmak igin

en bayuk firsat alaninin ne oldugu soruldugunda, en buyuk yuzde
(%29) performans izleme, 6lcim, raporlama ve analitik dedi.

group™
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Isbirligine

Sektor profesyonellerinin %40',
onumuzdeki bes yil icinde e-
ticaret pazarlamasindaki en
bayuk firsatin kullanici deneyimini
gelistirmek oldugu konusunda
hemfikir. E-ticaretin simdi oldugu
kadar hizli buyumesiyle, bu
egilimin yalnizca mugteri
deneyimini iyilestirme ve satig
potansiyelini en Ust duzeye
cikarma cabaslyla devam
edecegini goruyoruz..

group’

Figure 12. Biggest opportunity for
partnering with ecommerce retailers

Performance tracking, measurement,
reporting, & analytics

Online shopper insights
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Isbirligine

Sektor profesyonellerinin
%40'I, onimuzdeki bes yil
icinde e-ticaret
pazarlamasindaki en buyuk
firsatin kullanici deneyimini
gelistirmek oldugu konusunda
hemfikir. E-ticaretin simdi
oldugu kadar hizl
buyumesiyle, bu egilimin
yalnizca musteri deneyimini
lyilestirme ve satis
potansiyelini en Ust duzeye
cikarma gabaslyla devam
edecegini goruyoruz.
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Surdurulebilirlik

Amazon'un Paris Anlasmasi'nin hedefinden 10 yil 6nce net sifir karbon
olacagini agiklamasi, e-ticarette zaten yukselen bir konuyu daha da yukseltti.
Tuketiciler, perakendecilerin ve markalarin segimlerinde ¢evreye daha duyarli
olmalarini beklemektedir.

Cevrimici satin alanlarin %70'i, bir e-ticaret siparisinden aldiklari ambalajin
geri donusturulebilir olup olmadiginin farkindadir ve bu oldugunda, bu
tuketicilerin %80'i de geri donusturulebilir.

Onde gelen markalar, strdurdlebilirlik girisimlerini Grin detay sayfalarina,
urin ambalajlarina ve reklamlara dahil ederek tuketici bilincini artiriyor ve
surdurulebilirlik odakh aligveris yapanlarin satin almalari icin yeni nedenler
yaratiyor.

grOUpm- Catalyst and Kantar: The Stage of Ecommerce
Landscape Study N



«Last Milers»

Fiziksel magaza rafini ve R ore e e past R Tnesame s e st AlLess anin e et
cevrimici perakendecinin dijital
rafini yonetmek icin Ureticiler
artik last milers teslimat
ortaginin web sitesinde veya 3
uygulamasinda veya "Uglinci
Raf"ta varliklarini
olusturmaktan ve optimize
etmekten sorumludur.

 instacart

Birgok perakendeci, yiyecek & Postmates
teslimatini desteklemek igin 17%
last milers teslimat ortaklarinin

42%

yardimini aramig olsa da, bir Shipt o
perakendeci gercek ¢ok kanalli 13%
bakkal yetenekleri sunarak

benzerleri arasinda one ¢ikiyor. ~D DOORDASH %

1%

14%

group™
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Firsat ve Dikkat
Edilecekler

Ureticiler ayrica DTC ile hizla test ediyor, kesfediyor ve ivme
kazaniyor

E-ticaret uzmanlarinin %62'si, DTC satislarini artirmanin stratejik
bir odak noktasi oldugunu soyluyor.

Kendine guven ve geviklik: COVID-19, sektore bir DTC kanalina
sahip olmanin ek esneklik sagladigini gosterdi.

Bir DTC modeli, daha fazla i¢ kontrol ve esneklik yaratarak bu gibi
sorunlari azaltir. Konustugumuz bircok e-ticaret uzmani, en iyi
zamanlarda c¢evikligin, en kot zamanlarda ise daha da onemli
oldugunu soyledi..

¢

group’™ -
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Cerezsiz Bir Gelecege

Google, 2022 yilina kadar Chrome tarayici Uzerinden cerez
takibinin artik kullanilamayacagini ve markalari 2021 ve sonrasi
icin planlarini yeniden gozden gegirmeye zorladigini acikladi:

Dogrudan musteri kazanimi icin DTC web sitelerinin baslatiimasi

Mevcut tuketicilerin belirlenmesi ve markaya ait platformlara
tasinmasi.

Musteri sadakati girisimleri gelistirmek

Musteri lliskileri Yonetimi (CRM) yeteneklerini baglatmak veya
gelistirmek

Musteri yasam boyu degeri de dahil olmak tzere bircok degiskene
dayali geligmis segmentasyon

DTC benzeri medya hedefleme ve segmentasyon stratejilerini test
etme

¢ N
group’™ -
‘Catalyst and Kantar: The S rce Landscape Study




Kazanmak Igin

Tum
platformlarda
guclu ve
entegre bir
marka varhigi
saglayin

Ozellestirilmis
perakende
medya
stratejileri
gelistirin

group™

Alisveris
yapanlar igin
kolaylik ve
kolayliga
oncelik verin

Karsilikl
deger yoluyla
perakendecil
erle ozel
firsatlarin
kilidini agin

Bulunabilirligi
ve
donusumleri
en ust duzeye
cikarmak igin
arama, icerik
ve PDP'lere
yatirnm yapin

Kolay olani
degil, onemli
olani olgun

Catalysy@ndaants



Kazanmak Igin

Yolculugunuz Geleneksel Simdi test
boyunca bir market edin ve
uzman markasi ogrenin,
ortaklardan olmasaniz mukemmel
yararlanin bile ¢cevrimigi olana kadar
market beklemeyin
alisverisini
ve son
kilometre
teslimatini
benimseyin
group™

Catalysy@nd
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E-Ticarete

1,226

milyar

Turkiye'de
Toplam E-
ticaret
Harcamasi

group™

%45

2020'de
buyume
orani
COVID'In
etkisi

TUBISAD 2020 Report

%63

Mobll
Uygulamalarda
yaplilan e-ticaret

satislari

25

%8

Yerli
hanelerin
nihai tuketim
harcamalari
nin basinda
e-ticaret
gelmektedir.

https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad-e-commerce_impact_assessment-launchpresentation.pdf



E-Ticarete

1161

milyar

Ik Yarida
Toplam e-
ticaret
Harcamasi
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%75

2021 yihnin
ilk yarisinda
yillik
buyume
orani

%63

Mobll
Uygulamalarda
yapilan e-ticaret

satislari

Ministery of Commerce
https://www.eticaret.gov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/E-
TI%CC%87CARET%20B%C3%9CLTEN%C4%B0%202021%20%C4%B0Ik%206%20ay.pdf
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E-ticaretin
toplam ticaret
hacmi igindeki
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E-Ticarete

« Beyaz esya ve kuguk ev aletleri gegen yilin
ayni donemine gore %96 arttl.

« Beyaz esya ve kuguk ev aletlerinin toplam

e-ticaret hacmi 21 MY 1'de 22 milyar TL'yi asti.

« TUm e-ticaret endustrisinde toplam
donusum orani %1.9'dur.

group’

E-Ticaret Hacminin Sektirlere Gore Dagilimi ( Milyar TL)
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E-Ticarette

Turkiye, 32,2 yas ortalamasiyla14 Avrupa'nin en geng
ulusudur ve nufusun yuzde 39'u 24 yas ve altidir. Bu geng
vatandaslar tuketiciler haline geldikge, akilli telefon tabanli
mobil ve sosyal ticareti geleneksel e-ticaret yontemlerine
tercih edecekler,

Son donemdeki enflasyon ve Turk lirasinin ABD dolari
kargisinda deger kaybetmesi, fiyatlarin ve ortalama sepet
buyukligunun onceki yillara gore artmasiyla Turk e-
ticaretini artirdi.

Gelecege bakildiginda, Turkiye e-ticaret pazarinin 2023'e
kadar yuzde 14'lUk yillik bilesik buUylume orani (CAGR) ile
geniglemesi bekleniyor.

group’

https://www.jpmorgan.com/merchant-services/insights/reports/turkey-2020
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E-Ticarette

Turkiye, dunyanin 6nde gelen gelismekte olan pazarlarinda e-ticaret satislarinda en hizli bayayen Ulkedir.

Retail ecommerce sales compound annual growth rate forecast

o )
13] /lJ "]% /0

South Africa

Indonesia

India

o.1%

Global - - -
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E-Ticaret ve

E-ticaret, Turkiye perakende pazarinin sadece yuzde 5,3'Unu temsil
ediyor. Ancak, Turk e-ticareti son yillarda gelirlerinde etkileyici
sigcramalar yapti:

Sadece 2018'de pazar yuzde 42, ardindan 2019'da yuzde 31 artti.
Su anda Turk nufusunun yuzde 67'si gevrimici aligveris yapiyor.

COVID-19'un ekonomik etkileri kisa vadeli harcama igtahini
etkileyebilirken, Turkiye'deki uzun vadeli seyahat yonu, e-ticaretin
gunluk yagsamin ayrilmaz bir pargasi olacagini gosteriyor.

Turkiye, Covid19 doneminde e-ticarette %37'lik artisla Avrupa'nin ilk
ulkesi oldu.

grOUpm- https://www.jpmorgan.com/merchant-
services/insights/reports/turkey-2020




COVID-19

Turkiye'deki tuketicilerin yarisindan fazlasi, COVID 19
salgini sona erdiginde “fiziksel bir magazadan daha
sik gevrimici satin alacagim” veya “yalnizca gevrimigi
satin alacagim” dedi..

Korea Africa

40%

Russia
31%

Germany
: 29%

31
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E-Ticaret

En populer yerli e-ticaret siteleri arasinda N11,
Alibaba destekli Trendyol, eBay'e ait GittiGidiyor ve
Hepsiburada yer aliyor.

Euromonitor'a gore Turkiye e-ticaret pazarinin Top e-commerce and omi-channel players in Turkey

%34'4nU Trendyol, %11 ile Hepsiburada, %) 7%
%8,3'Unl n11l.com ve %4,4'Unu GittiGidiyor takip

ediyor. 0%
Turkiye ig e-ticaret pazari gucleniyor. En iyi 10 10% 1
cevrimigi satici, 2020'de toplam gevrimici satiglarin

yuzde 58,7'sini alarak 2013'e kiyasla yuzde 15'lik 0% -

Trendoyl

bir artis kaydetti.

Hepsiburada
N11
Gittigidyor
Migros

Le Waikiki

Boyner Group

Bu, buyUmenin mevcut piyasa oyunculari
tarafindan yakalandigini ve bunun uluslararasi yeni
gelenler igin bir zorluk tegkil edebilecegini
gOsteriyor.

group’™

https://www.euromonitor.com/e-commerce-in-turkey/report



33

E-Ticaret

Turk e-ticaret devi Trendyol, degerlemesinin

. o . Marketpl ith trated shoppi f b duct cat 2021
16,5 milyar dolara ulasmasini saglayacak yeni arketplaces with concentrated shopping preferences by product category (2021)
finansman saglyor. w0 a Trendyol Hepsburada N1 = Giltgidiyor Morhipo Amazon
Trendyol'un Tiirkiye'deki ana rakibi o

Hepsiburada, ABD borsasinda ilk kez 3,9

milyar dolara ulastigini gorda. o

20%
Digerlerinin yani sira, Turk hizli market ;

dagitim sirketi Getir'in degeri, Haziran o

ay|ndaki son finansman turunun ardindan UQ Fashion Electronic Cosmetics/ Personal Home! Living/ Office  Home textiles Book
Care

katina ¢ikarak 7,6 milyar dolarin Gzerine ¢ikti.

group’t
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E-Ticaret

Akilli telefonlar, e-ticarete erismek icin tercih edilen cihazdir,
ardindan masadustu bilgisayarlar ve tabletler gelir. Ancak, satislarin
yalnizca ylizde 46's1 bir mobil cihazda tamamlanir, bu da satin
alma islemlerinin akilli telefon Uzerinden goz attiktan ve arastirma
yaptiktan sonra genellikle bir masaustu Uzerinden tamamlandigini
dusundurdur.

Mobil ticaret icin tarayicilar yerine uygulamalar tercih ediliyor ve Turk
tlccarlar giderek daha sofistike uygulamalar yaratiyor. TUrk mobil
perakendecisi Getir, Mastercard ile ortaklasa Facebook Messenger'da
sohbet robotlari kullaniyor.

Tuketiciler, Facebook Messenger'da Getir Grunlerini arar ve
Mastercard'in Masterpass'i ile sonraki 6demelerini yapabilir.

grOUpm- https://www.jpmorgan.com/mefehant-
services/insights/reports/turkey-2020




E-Ticaretin

Ankete katilanlarin %56'sI Pandemi doneminde
daha fazla muzik dinliyor. Spotify en populer muzik
akisi platformudur — ankete katilanlarin %48'i
muzik dinlerken Spotify'l diger hizmetlere tercih
etti.

Podcast'ler artiyor — Ankete katilanlarin %54'G
karantinanin baglangicindan itibaren 6zellikle
komedi ve haber tirlerini daha fazla podcast
dinlemeye basladiklarini belirtti.

group

@/ ADCOLONY

Coronavirus Impact on
Music Listening Habits
in Turkey

AdColony conducted a survey to analyze
the behavioral changes on music listening during

Covid-19 pandemic. ,

\
)

Respondents were typically aged 18 to 34.

»”

ey 48% of the respondents prefer Spotify
while listening to music, making Spotify

the most preferred music streaming platform. -
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E-Ticaret

Tuarkiye'nin internet kullanicilarinin yizde 63'Unun sosyal medyasi var
- diinya lideri ABD sadece alti puan 6nde.

Sosyal medya kullanicilarinin yizde 92'sinin siteye girdigi Turkiye'nin

en populer sosyal platformu YouTube, onu yuzde 84 ile Instagram
izliyor.

Turkler, karantina gunlerinde sosyal medyada gunde ortalama 5 saat
38 dakika harciyor, bu da Ug¢ saat 28 dakikadan bir artis.

grOUpm https://wig com/merchant-
services/irnsigl rts/turkey-2020/-






Tuketicisi

2026'ya kadar, temel arzular hala var olacak, ancak e-ticaret
deneyimine iligkin tuketici beklentileri, aligveris deneyimiyle
birlikte buyuk oOlgcude degismis olacak.

Aninda erisim ve 7/24 hizli geri donus arzusu, ozellikle Y
kusagi (yaklasik 1980-95 dogumlu) ve ayni zamanda Z Kusagi
(yaklasik 1996-2010 dogumlu) tarafindan yonlendirilen 2026
yilina kadar norm olacaktir.

Z kusagl, teknolojinin ikinci dogasini kullandigi 10'un gucune
sahip dijital yerlilerdir. Bu nesiller surekli olarak baglantilidir ve
olaylarin gercek zamanli olarak beklemek zorunda kalmadan
gerceklestigi ve sosyal medyanin sartlari dikte etmelerini
sagladigi cevrimici bir ortamda yasar.

group’t



yogunlasacak

2026 yilina kadar bircok tuketici, perakendecilerin aligverisin
basli basina bir etkinlik deneyimi oldugu bir ortam saglamasini
isteyecek. Bu, artirimig gercekligin (AR) onemli bir rol oynadigi
etkilesimli, son derece ilgi ¢cekici cevrimici ve gercek dunya
perakende ortamlarina donusecek.

Cevrimici ve gercek dunyadan farkl ve somut alisveris
deneyimlerinin saglanmasi, bir markanin deger onermesini
gelistirmek ve farklilastirmak icin dnemli bir arac haline
gelecektir.

Baska bir itici gug, insanlarin sosyal medyadaki etkinliklere ve
deneyimlere katilimlarini sergilemeleri igin goranuste
doyumsuz bir intiyagtir.

group




Simit seklindeki = /icveris
yolculugu

Giyilebilir cihazlarin ve teknolojinin, akilli TV'lerin, baglantili
arabalarin ve ev aletlerinin, beacon'larin ve diger teknolojilerin
yayginlagsmasi nedeniyle, 2026'daki tuketici yolculugu giderek
daha fazla bukulen, donen ve kendi kendine donen bir gubuk
kraker gibi gorunecek. Tuketiciler, aligveris deneyimlerini mobil
bir platformda, magazada veya cevrimici olarak baslatabilir ve
sonlandirabilir.

Giderek artan sayida cihaz ve temas noktasi icereceginden,
2026 yilina kadar perakendecilerin yetismesi veya tahmin
etmesi daha da zor olacak akici bir hareket.

group



paylasim ekonomisi

Mal ve hizmetlerin 6dling¢ alinmasini, paylasiimasini, 6dung
verilmesini, kiralanmasini ve takas edilmesini kolaylastirmak
icin teknolojinin kullanildigi, bugun ortaya ¢ikan isbirlikgi
tiketim egilimi, 2026 yilina kadar daha belirgin hale gelecektir.

Egilim kismen ekonomi ve para biriktirme ya da para kazanma
durtasu ile fiziksel medyada dijital icerige sahip olma isteginin
azalmasindan kaynaklaniyor ve bu, muzik akisi ve TV
servislerindeki guclt bayumenin kanitladigi gibi.

group’™



Saf oyun ve fiziksel
perakende:

Perakendeye yeni girenler, tipik olarak gevrimigi bir salt oyun
perspektifinden baslayacak, fiziksel perakende alanini pop-
up'lar ve ardindan koleksiyon/vitrin magaza aglari ile test
edecekler. Bu zaten

Yeni girenlerin gevrimici olarak markalar ve tasarim estetigi
olusturdugu ancak fiziksel showroom alanina cok az sey
kattigi mobilyadaki durum.

Bircok musteri icin, her yeni arunu fiziksel olarak gormek ve
hissetmek zorunda kalmadan gelecekteki satin alma
islemlerini yapmak igin gerekli olan guveni olusturmak igin bir
ziyaret yeterli olacaktir.

group™



Saf oyun ve fiziksel
perakende:

Pek cok perakende sektorl icin, fiziksel perakende alani,
giderek daha fazla Uretici ve 0zel markali perakendeciyi
icerecek ve Urunleri "eve gotur" urun iglemlerine daha az vurgu
yaparak dogrudan tuketicilerle marka farkindaligi olusturmak
isteyecektir. Bunlar kiguk formath magazalar olma egiliminde
olacaktir.

Perakende magaza kiralamalari kisalmaya devam edecek ve
bazi durumlarda, Ureticilerin ve 0zel etiketli cevrimigi
perakendecilerin yeni Urlnleri veya markalarini etkinlik odakl
pop-up'larla tanitmalarini saglamak igin daha yenilikgi modeller
gelisecektir.

group™



Saf oyun ve fiziksel
perakende:

Tikla ve topla’nin ylikselisi

Bugiin, perakendecilerin cogu, daha yerlesik kendi
magaza tikla ve topla modelinin yani sira marketlerde,
postanelerde ve kilitli dolaplarda teslim alma
noktalarini kullaniyor. 2026'ya kadar, ¢cevrimigi siparis
edilen magazada gerceklestirilen satislarin orani 6yle
olacak ki, koleksiyoncu miisterilere nasil daha fazla
satis yapilacagina yapilan vurgu, simdi oldugundan
cok daha énemli olacaktir.

Yeni dagitim sistemleri bulma yarigi

Cevrimigi igletimin azalan maliyetlerine ragmen, yerine
getirme maliyeti, en biiyiik oyuncularin bile kar elde
etmek icin miicadele etmesine neden oldu. 2026'nin
perakende kazananlari, mallari tiiketicilere en hizli ve
en uygun maliyetli sekilde ulastirabilenler olacak.

group™

Teslimat icin dronlarin
ve surlcusuz
araclarin kullanimi
2026 yilina kadar
yaygin olmayacak.
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bir perakender'
deneyimine dogru

Giderek daha gucli ve daha buyuk ekranli akilli telefonlarin
yaygin olarak benimsenmesi, e-ticaret deneyimini iyilestiriyor. Bu
arada, giderek daha fazla perakendeci sitelerini mobil aligveris igin
optimize ediyor.

Bu gelismeler birlikte akilli telefonu, Grin arama ve kesfetmeden

karsilastirmalara, onerilere ve 6demelere kadar tum alisveris
yolculugunu destekleyebilecek bir platforma donustarayor.

group’™



bir perakende
deneyimine dogru

2026 yilina kadar, baglamsal konum, mobil teknoloji tarafindan
yonlendirilen perakende deneyiminin ayrilmaz bir parcasi olacak. Bir
kullanicinin konumunu belirleme ve hedeflenen, zamaninda, baglamsal
olarak alakall sunma yetenegi

bilgi, reklam ve pazarlama mesajlari gtclu ve ikna edici bir dnermedir.

Ayrica, konum analizinin gercek zamanli yonu, pazarlamaya daha
uyarlanabilir bir yaklasim sunarak perakendecilerin bireysel tuketici
ihtiyaclarini karsilamak igin pazarlamalarini ve etkilesimlerini gercek
zamanli olarak degistirmelerine olanak taniyacaktir.

Halihazirda hiper yerel ticarete — hem agik havada hem de binada — son

derece tanimlanmig bir yerde hassas hedeflemeye artan bir odaklanma
var.

group™
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bir perakende
deneyimine dogru

Mobil ticaret tarafindan yonlendirilen bir mobil 6deme patlamasina
hazirlanin.

Bu, mobil ddemeler igin gecgerli olacak, ancak teknoloji, hizmet gelistirme
ve benimseme hizi onceki nesil 6deme araglarina gore daha hizli
olacak. 2026 yilina kadar, m-6demeler, fiziksel ddeme kartlarinin
kullanimini azaltacak, ancak bunlarin yerini almis olmayacak.

Nakit kullanimi bayuk olgide azalacak olsa da, mobil 6demeler de ayni
sekilde nakit parayi tamamen ortadan kaldirmayacaktir.

group™




bir perakende
deneyimine dogru

Mobil oncelikli reklamciliga geg¢is

Mobil reklamciligin, dijital reklamcilik karigiminda zaten saglam bir
sekilde yer aldigina ve reklamcilik dolari agisindan 6nemli bir itici gug¢
olduguna suphe yoktur. 2026'ya kadar mobil, cogu marka icin baskin
(ancak Ozel degil) kanal olurken, gelismekte olan pazarlarda reklamcilik
mobil éncelikli bir deneyim olacak.

Tuketiciler, yerel uygulamalar araciligiyla mobil cihazlarda dijital icerik ve
hizmetlerle giderek daha fazla etkilesime giriyor ve tuketicilerin gittigi
yerleri reklamcilar takip ediyor. Uygulama reklamciligi zaten yaygin ve
gelecekte giderek daha fazla dlgeklenebilir ve sofistike hale gelecek.
Mesajlasma platformlari gelecekte de dnemli bir temas noktasi olmaya
devam edecek.
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yukseligi
ve kuratorlugunde alisveris

TuUketicilere baglamsal bir bakis acisi saglamak igin birden
fazla veri noktasindan yararlanma yetenegi,
perakendecilere tuketicilerin gelecekteki muhtemel
eylemlerini ve intiyaglarini belirlemelerine yardimci olacak
modeller sunarak tahmine dayali analitigin evrimini
yonlendirecektir. Bu, 2026 yilina kadar mukemmel bir sureg
olmayacak, ancak yeni urun gelistirme icin Ar-Ge'deki riskin
azaltilmasinda kesinlikle etkili olacaktir. Tamamen
kUratorlugunde bir aligveris deneyimi sunarak trin
onerilerini bir Ust seviyeye ¢ikarmak icin tahmine dayali
analitikten yararlanan is modellerinde de artis olacaktir.

group™

Location

> Where is the person at this moment?

Demographics
> What gender and age is the person?
> How often do they visit the location? > Where do they live?
> When did they visit? (Time of day,

> What is their profession and
days of the week, seasonal)

income level?
> When did they arrive/leave - how

> What are their preferences
long was their visit?

and interests?

Health &

Emotional State
> What sport/physical activity

is the person engaged with? > What is the local

> Are they tired, agitated?

K

> Do they have a medical condition?

Purchasing
Behavior

> What does a person search
for when browsing?

> What did they buy and how often?

Devices &

Connectivity
> What type of device is the
> How did they pay? person using?

> What type of connection are they
using (e.g., 4G, 5G, WiFi, BLE, NFC)?

> What loyalty programs do > What type of operating system
they belong to? is in use?

> Which product coupons have
they redeemed?

> Which recommendations
did they act on?

Local conditions

> What is the weather like?

transport/traffic status?
> What is pollen or pollution count?
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Perakendey!

Hiper baglanti perakendede yeni dinamikler yaratacak

2026 yilina kadar tlketiciler, Nesnelerin interneti'nin (IoT)
hayatin gunluk dokusunun bir parcasi olacagi hiper baglantili,
yuksek hizli bir dinyada yasiyor olacaklar.

Giyilebilir cihazlar, sinirli da olsa m-ticaret igin bir platform
olacak

Giyilebilir teknoloji konusunda ¢ok fazla heyecan var ve
ekosistem hala ortaya ¢ikiyor olsa da piyasaya ¢ikan giyilebilir
cihazlarin sayisi artiyor.

Mobil reklamclilik igin, giyilebilir cihazlarin en onemli yarari, gok

ayrintili veri icgoruleri ve ayrica yeni tur davranis ve kullanim
verileri kaynagi olacaktir.

group™




Perakendey!

Artinimig gergeklik (AR), cevrimigi ve fiziksel perakende igin gug¢lu
bir itici gu¢ olacak

AR, fiziksel ve dijital dunyalar arasindaki sinirlari ve bununla birlikte
cevrimicgi ve magaza igi aligverig arasindaki sinirlari bulaniklastirma
yetenegine sahiptir. AR, ¢evrimigi mugterilere, 6zellikle giyimde, tuketicileri
cevrimigi aligveris yapmaktan caydirabilecek uyum sorununa deginen bir
magaza i¢i deneyim sunacak.

Ornegin AR, tiiketicilerin giysi ve takilari sanal olarak denemelerine
olanak saglayacak. Bu, giysi ve ev egyalari gibi kiginin vicuduna veya
kisisel alanina uymayan Urunlerin getirisinin onemli Olgide azalmasina
yardimci olabilir.

AR ayrica, Ozellikle bugun bazi Ust duzey markalarla gormeye

bagladigimiz konsept ve showroom magazalari igin magaza igi deneyimi
gelistirmek icin yaygin olarak kullanilacaktir.
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Onumuzdeki 5 Yil icin hazirlaniyor

Cevikligi ve
surekli ogrenmeyi
gelistirin

= i

Segmentasyonu
yeniden dusunun

Musteri
yolculugunu
anlamak; kanal
yatirimi icin kritik
hale gelecek

Bir marka
deneyimi yaratin

™

Kigisellestirmenin
sinirlarina dikkat
edin
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evren.gulyasar@
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