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Perakendede yeniden dengelenme: Perakendeciler 
için 2025 yılındaki 5 öncelik 

Enflasyonun düşüş trendiyle birlikte harcama alışkanlıklarının yeniden 
dengeleneceği 2025 yılında kârlılık için yeni stratejilere ihtiyaç var: gelişmekte 
olan teknolojileri benimseyin, müşteri sadakatini yeniden tekrar tanımlayın, 
operasyonlarınızı modernize edin ve hızla değişen makroekonomik ve piyasa 
koşullarına uyum sağlayın. 

2025 yılı perakendeciler için kritik önem taşıyan bir yıl olacak. Makroekonomik volatilite, 
değişen müşteri davranışları ve ticaretteki endişelerden dolayı oluşan zorluklar devam 
edecek. Perakende sektöründeki oyun değişiyor, bu nedenle oyuncuların da 
dönüşmesi gerekecek. Başarılı olabilmek için oyuncular alışılagelenin ötesinde hareket 
etmeli, son teknolojik gelişmelere uyum sağlamalı, sadakat programlarını yeniden 
yapılandırmalı ve global ve yerel belirsizliklerden etkilenen tedarik zincirlerini 
çeşitlendirerek kuvvetlendirmeliler. Zorlukların kalıcı olduğu bu dönemde ekonomik 
büyüme beklentisi ve iyileşmeler ile inovatif yaklaşımların uzun vadeli başarılara yol 
açması beklenmekte.  

Enflasyon beklentilerinin geçtiğimiz yıllara göre azaldığı 2025’de, daralan harcanabilir 
gelir ile tüketicilerin harcama alışkanlıklarında daha da temkinli olmaları 
beklenmekte. Ekonomik koşullar ile dönüşen perakende sektöründe rekabetin yapısının 
değişmesi çok olası. Perakendecilerin koşullara ayak uydurması, cüzdan payını 
arttırması ve dönüşen rekabet içerisinde oyunda kalabilmesi için mücadele etmeleri 
gerekecek.  

Bain 2025 yılında Türkiye perakende sektörünün mağaza genişlemeleri ve enflasyon ile 
paralel olacak şekilde geçen seneye göre nominal olarak %35-40 oranında büyümesini 
öngörmektedir. Bu büyüme ile perakende pazarının büyüklüğünün yaklaşık 13 trilyon 
TL’yi aşması beklenmektedir. Perakende sektöründeki büyüme beklentimiz reel 
ekonomik büyüme, azalan reel hane halkı kullanılabilir geliri, kur ve enflasyon 
beklentileri doğrultusunda hesaplanmaktadır. Mağaza kanalı satışlarının ~%35 
büyümesi beklenirken, e-ticaret kanalında satışların ~%50 büyümesi öngörülmektedir. 
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Şekil 1: Bain 2025 yılında perakende sektörünün nominal olarak ~%35-40 oranında 
büyüyeceğini öngörüyor 

Bu büyümeden görece pay almayı başaracak perakendeciler, konjonktürel zorluklara 
sadece tepki vermek yerine fırsatları proaktif bir şekilde değerlendirenler olacak. Bu yıl 
perakendeciler için stratejik önceliklerini gözden geçirerek yeni bir yol haritası çizmek için 
önemli bir sene olacak. İşte 2025 ve sonrasında rekabetçi perakendecilerin odaklanması 
gereken 5 temel öncelik: 

1. Değer önermenizle müşterilerinizin favorisi olun

Geçtiğimiz dönemde müşterilerin değer algısını hedefleyen ve ölçeklenebilen 
perakendeciler rekabette avantaj sağladı. Büyük perakendecilerle ulusal çapta doğrudan 
rekabet etmek artık her zamankinden daha zor. Ancak, benzersiz bir değer önerisi 
oluşturarak, perakendeciler bu oyuncuların yanında rekabette kazanacakları bir pozisyon 
elde edebilir ve önemli büyümeler yakalayabilirler. 

Fark yaratan bir değer önerisi, temel unsurlarla başlar: hızlı teslimat, tutarlı kalite veya 
güvenilir dijital deneyimler gibi. Bu alanlarda başarısız olmak, müşterilerin gözünde 
neredeyse kaçınılmaz bir şekilde önemsizleşmeye yol açar. Ancak gerçekten öne çıkmak 
isteyen perakendeciler bu unsurların ötesine geçmelidir. Başarı, hedef müşterileriniz için 
en önemli olan bir (veya iki ya da üç) özelliği rekabette en iyi seviyeye taşımanızda 
saklıdır. Bu özellikler müşterilerinizin özel ihtiyaçlarına veya belirli durumlara göre 
şekillendirilmelidir. Bu önceliklere odaklanmak, perakendecilerin geleneksel müşteri 
tercihlerini aşmasına ve müşterinin değer algısını genişletmesine olanak tanır. Böylece 
müşterilere sürpriz, keyif ve farklılık sunan deneyimler yaratılır. 

Uluslararası iyi örneklerden, Costco’nun lider konumunu nasıl elde ettiğini düşünün: Nadir 
rastlanan iki özelliği (düşük fiyatlar ve yüksek kalite) bir araya getirerek ve yenilikçi bir 
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sistemle ürün yelpazesini sınırlayıp verimliliği optimize eden Costco, hem farklılaşan hem 
de savunulabilir bir değer önerisi oluşturmayı başardı.  

Benzer bir karşılaştırmayı Türkiye supermarket perakendeciliği için de söyleyebiliriz. 
Pahalılaşan hayat ile birlikte ucuzluk ve işlevsellik üzerinden bir değer algısı yaratabilen 
perakendecilerin finansal olarak daha iyi performans gösterdiği gözlenmiştir. 

Müşterinin gözündeki değer algısını somut hale getiren öğelerin merkezinde ürün ve 
fiyatlandırma yer alıyor: 

• Ürün asortisi: Uluslararası en iyi örneklerden gözlemlediklerimiz doğrultusunda,
müşteri tercihlerine uygun dengeli ürün çeşitleri, satışları hacmen %3 ila %8
oranında artırabilir. Özgün markalar özellikle değer yaratmada güçlü bir araç haline
geliyor ve sunduğu ayrıcalıklarla müşterilere ek bir fayda sağlıyor. Uluslararası
Bain araştırmaları, yüksek performanslı özgün markaların marketlerin müşteri
harcama payını %10-15 puan artırabildiğini gösteriyor.

• Fiyatlandırma ve Promosyonlar: Güçlü bir değer algısı yaratmak, her zaman en
düşük fiyatın peşinden gitmek anlamına gelmez. Rekabet avantajı olan
perakendeciler, müşteri ve ürün stratejileriyle uyumlu, kademelendirilmiş
fiyatlandırma sistemleri oluşturur ve kâr marjı büyümesi ile pazar payı arasında
denge kurar. Bireysel tercihlere göre kişiselleştirilmiş promosyonlar, değer algısını
daha da artırabilir ve satın alma davranışını etkileyerek yatırım getirisini (ROI)
iyileştirebilir.

Uluslararası iyi örneklerden, Trader Joe’s gibi başarılı perakendeciler, ürün yönetimi 
unsurlarını müşterilerin en çok neye değer verdiğini derinlemesine anlayabildiklerini 
göstermek için kullanır. Özenle seçilmiş ürün çeşitleri, yenilikçi özgün marka ürünleri ve 
güçlü marka kimliği, yüksek bir sadakat yaratır. Trader Joe’s, değer yaratmanın sadece 
fiyattan ibaret olmadığını; müşterileri yeniden mağazaya getiren, farklılaştırılmış bir değer 
önerisi oluşturmaktan geçtiğini kanıtlıyor. 

2. Cüzdanları kazanmak için kalpleri kazan

Sadakat satın alınmaz, kazanılır. En iyi sadakat programları, “hoş bir avantaj” olmaktan 
çıkarak stratejik bir değer haline geldi. Sonuç? En iyi sadakat programlarının üyeleri daha 
sık satın alıyor, daha fazla harcıyor ve diğer müşterilere göre cüzdan paylarını arttırıyor.  
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Şekil 2: Perakendede sadakat programı üyelerini kazanmak ve elde tutmak 
kazançlıdır 

Ancak, günümüz şirketleri için sadece bir sadakat programına sahip olmak yeterli değil. 
Türkiye’ye kıyasla sadakat programı üyesi olmanın yaklaşık 2 katı daha yaygın olduğu 
ABD'deki online yetişkinlerin üçte birinden fazlası, üyesi oldukları sadakat programlarını 
düzenli olarak kullanmıyor ve bu programların varlığını sık sık unutuyor. 

En etkili programlar, yalnızca indirimler ve kazanılan puanların ötesine geçerek gerçek ve 
kalıcı bir sadakat yaratır. Bu sadece finansal teşviklerle ilgili değildir. Bu tüketicilerin başka 
bir yerde bulamayacağı, kişiselleştirilmiş deneyimler, özel ayrıcalıklar ve aidiyet hissi 
yaratarak kurulan duygusal bağ ile ilgilidir. Derin müşteri veri setleri ve yapay zekâ gibi 
ileri düzey araçları kullanarak perakendeciler tek seferlik müşterileri tutkulu ve ömür boyu 
taraftarlara dönüştürecek anlamlı, kişiselleştirilmiş yolculuklar tasarlayabilirler. 

Uluslararası en iyi örneklerden Sephora’nın Beauty Insider programı, duygu odaklı 
sadakate mükemmel bir örnek sunuyor. Sephora, alışveriş verilerini, müşterilerin 
benzersiz cilt tonları ve marka tercihi gibi detaylarla birleştirerek “Shade Finder” ve 
artırılmış gerçeklik destekli “Virtual Artist” gibi araçları kullanıyor ve sadakat üyelerine özel 
öneriler ve kişiselleştirilmiş ana sayfalar sunuyor. Sephora, bu içgörüleri mağaza içi 
deneyimleri de geliştirmek için kullanıyor; örneğin, erken satışlara ve özel etkinliklere 
erişim sağlıyor. 

Sonuç olarak, Beauty Insider üyeleri yılda %58 daha fazla satın alım yapıyor ve üye 
olmayanlara kıyasla iki kattan fazla harcama yapıyor. Ayrıca, ROI Rocket ile 
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gerçekleştirdiğimiz yıllık araştırmamızın sonucuna göre, Beauty Insider üyeleri 
Sephora’da %63 daha yüksek cüzdan payına sahip. 

3. Tedarik zincirinizi dirençli hale getirerek modernize edin

Küreselleşmenin altın çağında perakendeciler tedarik zincirlerinde maliyet verimliliğini en 
üst düzeye çıkarmayı öğrendi. Bu, en düşük maliyetli kaynakları bulmak ve mümkün 
olduğunca bu kaynaklardan yararlanmak anlamına geliyordu. Kaynakları çeşitlendirmek 
ve tedarik zincirindeki aksamalara karşı önlem olarak yedek sistemler kurmak gereksiz, 
hatta israf olarak görülüyordu. Ancak o dönem geride kaldı. 

Doğal afetler, jeopolitik değişimler ve pandeminin kalıcı etkileri, tedarik zinciri 
dayanıklılığını ve uyarlanabilirliğini kritik rekabet avantajları olarak yeniden tanımladı. 
Bain’in yakın tarihli global bir anketine göre, perakendecilerin %70’i bu makro faktörleri 
en büyük operasyonel zorlukları olarak tanımladı. Buna son dönemdeki enflasyon, kur 
dalgalanmaları, iş gücü sıkıntıları ve olası gümrük vergileri de eklendiğinde; esneklik ve 
çeviklik ihtiyacı hiç bu kadar büyük olmamıştı. 

Lider organizasyonlar geleneksel hedeflerini (uygunluk, hız ve verimlilik) karşılayan, aynı 
zamanda esnek ve dayanıklı dinamik tedarik zincirleri oluşturmak için 3 yöntemden 
faydalanıyorlar:  

• Dikey entegrasyon (vertical integration) ile tedarik zincirini koruma:
Uluslararası ticaret ve tedarik zincirlerindeki aksaklıklar, perakendecilerin stratejik
olarak daha fazla kontrol sağlamasını zorunlu kılmaktadır. Bu durum erişimin en
kritik olduğu alanlarda tedarik güvenliğini artırmak ve operasyonel riskleri azaltmak
için dikey entegrasyonu ön plana çıkarmaktadır. Dikey entegrasyon,
perakendeciler için tedarik zincirinin farklı aşamalarını şirket bünyesine dahil
ederek, arz güvenliğini sağlamanın yanı sıra maliyet kontrolü ile daha yüksek marj
elde etme fırsatları sunar. Bu bağlamda, dikey entegrasyon, perakende
zincirlerinde özgün markalı ürünler stratejisiyle birleştiğinde daha da güçlü bir
avantaj sunmaktadır. Özgün markalı ürünler, sadece maliyet avantajı sağlamakla
kalmaz, aynı zamanda tedarik zincirinde daha fazla şeffaflık, yüksek kalite
standardı ve kontrolü, ve müşteri bağlılığını artıran inovatif ve farklılaşmış ürünler
geliştirilmesine de imkân tanır. Bu iki stratejinin entegrasyonu, şirketlerin hem
operasyonel güvenliği artırmasına hem de rekabet avantajı elde etmesine olanak
sağlar. Örneğin, Migros İsviçre ve REWE Almanya hem gıda hem de gıda dışı
kategorilerde sundukları geniş özgün marka ürün yelpazeleri ve yüksek müşteri
penetrasyonları ile bu stratejinin başarılı uluslararası örnekleridir.

• “Dijital İkizler” ile tedarik ağlarınızı optimize etme: ABD’li Kroger gibi
perakendeciler, iklim olayları veya iş gücü eksiklikleri gibi aksama senaryolarını
simüle etmek için gelişmiş “dijital ikiz” platformları uyguluyor. Bu araçlar, acil
zorlukları ele almak için tedarik ağlarının hızlıca yeniden yapılandırmalarını
sağlarken, aynı zamanda uzun vadeli yatırımlar için değerli bilgiler sunuyor.

6



Gerçek zamanlı izleme ve uçtan uca görünürlükle birleştirildiğinde, “dijital ikizler” 
yöneticilere operasyonların 360 derece bir görünümünü sağlıyor. Aynı zamanda 
bu araçlar zayıf noktaları belirlemeye, süreçleri optimize etmeye ve daha sağlam 
tedarik zincirleri inşa etmeye yardımcı oluyorlar. 

• Akıllı envanter yönetimi için kestirimsel analitik (predictive analytics)
kullanımı: Hızla değişen tüketici tercihleri ve sık yaşanan aksaklıklar arasında
doğru tahminlemeleri gerçekleştirebilmek için kritik önem taşıyor. Yapay zekâ
destekli araçlar, talebi gerçek zamanlı olarak analiz etmeye yardımcı olur, envanter
yerleşimini dinamik olarak ayarlayarak transit sürelerini kısaltır, maliyetleri düşürür
ve yüksek maliyetli stok tükenmelerini veya fazla envanteri önler. Bain’in
deneyimlerine göre, kişiselleştirilmiş yapay zekâ tahmin modelleri, fazla envanteri
%40 oranında azaltabilir ve manuel planlamaya kıyasla doğruluğu %50’ye yakın
artırabilir.

Türkiye’ye bakıldığında, sektörde – özellikle gıda sektöründe – mevcut tedarikçi ağının 
çoğunlukla birçok küçük üreticiden oluştuğu görülebilir. Bu durumun temel sebebi 
oyuncuların kendini ölçekleyecek finansman kaynağını yaratamamasıdır. Büyük boyutlu 
oyuncu sayısının azlığı, tedarikçi bulunmasında sıkıntılara yol açmakta ve hem kalite hem 
de maliyet kontrol hedeflerine ulaşılmasını zorlaştırmaktadır. Mevcut arz talep 
dengelerinde, arz talebi karşılayamamakta ve bu durum gıda fiyatlarında artışlara sebep 
olmaktadır. Tedarik zincirinde büyük oyuncu eksikliklerinden kaynaklanan bu sıkıntıların 
önüne geçmek isteyen bazı lider perakendeciler dikey entegrasyona yönelerek tedarik 
zincirlerini kendileri yönetmeyi tercih ediyorlar. Sermayesini daha etkili bir şekilde 
kullanmak isteyen perakendeciler, kritik kategorilerde küçük oyuncuların finansman, 
uzmanlık ve teknik birikim sağlanarak ölçeklendirilmesini sağlayarak hedeflerine 
ulaşabilir. Büyük tedarikçilerin oluşması ile pazardaki talebi karşılayacak arzı oluşturacak 
ve perakendeciler daha yüksek kalitedeki ürünleri daha uygun bir fiyata sunabilecektir. 

4. Teknoloji ve yapay zeka ile maliyet verimliliğini yeniden tasarlayın

Maliyet verimliliği, perakendeciler için hala temel bir öncelik olmaya devam ediyor ve 
operasyonların dayanıklılığı, müşteri deneyimi ve rekabetçi fiyatlandırma gibi alanlara 
yatırım yapabilmek için gerekli kaynakların sağlanmasına olanak sağlıyor. Ancak, son 
yıllarda birçok perakendeci maliyet dönüşümü yolculuğuna çıkmış olsa da bu çabalar 
genellikle beklentileri karşılayamıyor. Bain’in deneyimlerine göre, silolaşmış, tek bir 
fonksiyona odaklanan veya daha kapsamlı stratejik hedefler ile uyum sağlayamayan 
yaklaşımların sonucunda genellikle kalıcı tasarruf sağlayamayan araçlar ve süreçler 
oluşturulduğu gözüküyor. 

Maliyet verimliliği sağlamak için hâlâ oldukça fırsat mevcut: iş akışlarını optimize etmek, 
operasyonel modelleri yeniden tasarlamak veya envanter yönetimini geliştirmek 
bunlardan sadece birkaçı. Ancak değişen şey, son 18 ayda ortaya güçlü yeni teknolojilerin 
çıkmış olması. Örneğin, üretken yapay zekâ (generative AI) gibi ilerlemeler maliyet 
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azaltımında yeni kapılar açıyor. Fakat bu fırsat yalnızca operasyonlarını uçtan uca 
yeniden tasarlamaya ve güçlü değişim yönetimini benimsemeye hazır olan 
perakendeciler için geçerli. Teknoloji tek başına sihirli bir çözüm değil. 

Perakendeciler büyük bir değişim ile hızlı sonuç istekleri arasındaki dengeyi nasıl 
sağlayabilir? 

• Bugün için güçlenin: Eğer hâlâ uygulanmadıysa, test edilmiş verimlilik
girişimlerine ve kanıtlanmış teknolojilere hızlı ve sürdürülebilir sonuçlar için öncelik
verin. Örneğin, makine öğrenimi (ML) ve robotik, promosyonları optimize edebilir,
ürün hattı karmaşıklıklarını azaltabilir, dağıtım merkezlerini otomatikleştirebilir ve
iş gücü planlamasını sadeleştirip kolaylaştırabilir.

• Yarın için dönüşün: Üretken yapay zekâ ve yeni teknoloji çözümlerini kullanarak
maliyet azaltma fırsatlarından faydalanın. Gerçek zamanlı tedarik zinciri
görünürlüğü veya müşteriler ve mağaza çalışanları için üretken yapay zekâ
destekli yardımcı sistemler bu çözümlere örnek gösterilebilir. Aynı zamanda uzun
vadeli performansı yeniden tanımlayabilecek, gerçek zamanlı online ürün seçimi
optimizasyonu veya otonom envanter yönetimi gibi bir veya iki büyük atılım için
zemin hazırlayın.

Uzun vadeli maliyet azaltma hedefleri genellikle ön yatırım gerektirir. Önde gelen 
perakendeciler, cesur kararlar ve hızlı kazanımlar arasında dengeyi sağlamak için 
inisiyatiflerini planlı bir sıra ile hayata geçirirler. Potansiyel kazançları ve stratejik 
öncelikleri, sermaye ihtiyaçları, yatırımın geri dönüş süresi ve organizasyonun teknoloji 
olgunluğu gibi faktörlerle beraber tartarak en yüksek değer potansiyeline sahip girişimlere 
öncelik verirler. 
Teknoloji destekli bir yaklaşım, ani çözümler sunmaktan ibaret değildir. Bu, tasarruf 
sağlamak, müşteri deneyimini iyileştirmek, üretkenliği artırmak ve çalışan memnuniyetini 
yükseltmek için sürekli tekrar edilen stratejik bir taahhüttür ve kalıcı başarı için zemin 
hazırlayan bir yolculuktur. 

5. Geleneksel perakende ticaretinin ötesindeki alanlarda (beyond-trade) hızlanın

Büyümenin yavaşladığı, tüketici beklentilerinin değiştiği ve kâr marjlarının daraldığı bir 
dönemde, geleneksel perakendeciler değer yaratma yöntemlerini yeniden şekillendiriyor. 
Ana ticaretin dışındaki girişimler, mevcut varlıkları kullanarak standart perakende 
modelinin (malların alıp satılmasının) ötesine geçmek için tasarlanan girişimlerdir. Bu 
girişimler, yeni kâr alanlarına ulaşmanın yanı sıra temel iş modelini güçlendirmek için etkili 
bir yol sunar. Bu girişimlerin temel amacı, gelir kaynaklarını çeşitlendirmek ve müşteri 
tabanı, veri, altyapı ve fikri mülkiyet gibi mevcut varlıkları gelire çevirerek cazip marjlar 
elde etmektir. 

Bain’e göre, önümüzdeki on yıl içinde ticaret dışı girişimlerin perakende gelirlerinin üçte 
birine ve kârlığının yarısına kadar katkı sağlaması bekleniyor, bu da onları uzun vadeli 
büyüme için kritik tamamlayıcı iş modelleri haline getiriyor. Ancak, başarı, doğru fırsatları 
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doğru yetkinliklerle bir araya getirmeyi gerektiriyor. Perakendecilerin ciddi rekabet 
avantajlarına ve başarı için yeterli kaynaklara sahip olduğu alanlara odaklanması zorunlu 
bir hale geliyor. 

Şekil 3: Çoğu perakendeci için seçili ticaret dışı girişimleri diğerlerinden daha cazip 
olacaktır 

Perakendecilerin geleneksel ticaretlerinin ötesindeki iş modellere yatırım yaparken karar 
vermesine yardımcı olan iki temel faktör var: 

• Ölçek: Geniş bir kapsama alanına, kayda değer kaynaklara, finansal güce ve
operasyonel uyum yeteneğine sahip büyük ölçekli perakendeciler, geniş bir ürün
ve hizmet yelpazesi sunan ekosistemler kurabilir. Bunun aksine, niş
perakendeciler ise kendi ölçeklerini avantajlarına dönüştürerek başarıya ulaşabilir.
Bu perakendeciler, tamamlayıcı ürünler sunma, belirli hedef kitlelere odaklanma
veya karşılanmamış ihtiyaçları sağlama konularında ön plana çıkar.

• Avantaj yaratan varlıklar: Gerçek tüketici verileri ve içgörüleri, güçlü tedarikçi
ağları, marka itibarı ve uzmanlaşmış operasyonel yetenekler gibi bazı varlıklar, bir
perakendecinin ana operasyonlarının merkezinde yer almasa da genellikle
başarıyı belirleyici güçler haline gelir. Bu varlıkların gelir getirecek şekilde verimli
bir şekilde değerlendirilmesi, yeni büyüme fırsatlarının kilidini açabilir ve önemli bir
genişleme imkânı sağlayabilir.

Geleneksel ticaretin ötesindeki girişimlerin iki öne çıkan örneği, perakende medya ve 
pazaryerleri, perakendecilerin fırsatları nasıl farklı değerlendirebileceğinin iyi bir 
göstergesidir. 
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• Perakende medya, müşterilerin davranışlarına ve tercihlerine dayalı olarak,
müşterileri karar verme noktalarında hedefleyebilmeyi sağlar ve birincil taraf
verilerin gelir elde etmek için kullanılması için bir fırsat sunar. Uluslararası örnek
olarak, Best Buy, kategori ölçeğini ve uzmanlığını tüketici verileriyle birleştirerek
alışverişe yatkın müşteriler için özel bir reklam platformu oluşturur. Amazon Ads,
geniş müşteri tabanını gelişmiş analizlerle birleştirerek hem erişimini genişletir
hem de kişiselleştirme sağlar, böylece reklam harcamalarından güçlü geri
dönüşler sağlar. Ülkemizde Migros ve Trendyol veya Hepsiburada gibi önde gelen
online pazaryerleri geçtiğimiz yıllarda benzer girişimleri büyüme odakları arasına
almışlardır.

• Pazaryerleri, perakendecilerin ekosistemlerini genişletir ve alıcılar ile satıcıların bir
araya geldiği önemli merkezler oluşturur. Walmart gibi ölçek avantajına sahip
oyuncular, geniş müşteri tabanlarını, satıcı ağlarını ve lojistik kapasitelerini
kullanmayı hedefler. Bunun aksine, niş oyuncular, seçili kitlelere hitap eden ve
daha geniş platformların sağlayamayacağı benzersiz deneyimler sunan
pazaryerleri olmayı hedefler. Türkiye’de Beymen lüks odağı ile niş pazaryerlerine
örnek oluşturmaktadır. Her iki model için de başarı, yetkinliklerin market talepleriyle
uyumlu hale getirilmesine ve güçlü bir ürün çeşitliliği sunulmasına bağlıdır.

Bu alanda başarılı perakendeciler, geleneksel ticaretlerinin dışındaki girişimlerin 
portföylerine katkıda bulunmasını ve temel güçlü yönlerini koruyup geliştirmesini 
sağlayarak rakiplerinden ayrışır. Bu girişimlerin gerçek anlamda başarılı olabilmesi, 
sürekli olarak değer yaratan ve olağanüstü müşteri deneyimleri sunan güçlü bir temel 
ticaret başarısına bağlıdır. 

Ortak nokta: Veri 

Bu beş stratejik hedefin hepsinde ortak bir nokta var: Kaliteli verilere sahip olmak ve bu 
veriyi etkili bir şekilde kullanabilmek, bu stratejik öncelikler için başarıya ulaşmanın tek 
yolu.  

Bu alana yapılan yatırımlar sonuç getirmekte: Güçlü veri stratejilerine sahip uluslararası 
perakendeciler, rakiplerini geride bırakarak üç yıl içinde iki kat daha fazla gelir artışı ve 
dört kat daha fazla kârlılık artışı elde etmiştir. 

Sadakati yeniden şekillendirmek, tedarik zincirlerini iyileştirmek, teknolojiyi geliştirmek ve 
ticaret dışı büyümeyi desteklemek için veriyi etkili kullanan, proaktif ve veri konusunda 
yetkin perakendeciler yalnızca hayatta kalmayacak, aynı zamanda bu değişen 
zamanlarda öne çıkacaklardır. 
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Cesur fikirler. Cesur ekipler. Olağanüstü sonuçlar.

Bain & Company, dünyanın en iddialı değişim liderlerine geleceği 
tanımlamalarında yardımcı olan küresel bir danışmanlık şirketidir.

Dünyanın her yerinde müşterilerimizle tek bir ekip olarak çalışıyor; olağanüstü sonuçlar elde 
etme, rekabeti geride bırakma ve sektörleri yeniden tanımlama hedefini paylaşıyoruz. Özel ve 
entegre uzmanlığımızı, dijital inovasyon ekosistemimizle birleştirerek daha iyi, daha hızlı ve daha 
kalıcı sonuçlar sunuyoruz.

Ayrıca, eğitim, ırksal eşitlik, sosyal adalet, ekonomik kalkınma ve çevre gibi günümüzün en acil 
sorunlarını ele alan kuruluşlara destek vermek amacıyla, 10 yıl boyunca 1 milyar dolardan fazla 
pro bono hizmetine yatırım yapmayı taahhüt ediyoruz.
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Daha fazla bilgi için www.bain.com adresini ziyaret edin 
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