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Yeni Normalde Tüketici Eğilimleri ve 
Öne Çıkan Yatırım Alanları

MCKİNSEY & COMPANY TÜRKİYE İŞBİRLİĞİNDE

Yurt Dışı Yatırımlar İş Konseyi Başkanı Abdullah Çerekçi’nin moderasyonunda uluslararası danış-
manlık şirketi McKinsey & Company Türkiye Yönetici Ortakları İlke Bigan ve Togay Özen’in katı-
lımlarıyla “Yeni Normalde Tüketici Eğilimleri ve Öne Çıkan Yatırım Alanları” video konferansı 16 
Aralık 2020 tarihinde 128 katılımcıyla gerçekleştirildi.

DR. ABDULLAH ÇEREKÇİ 
Etkinliğin açılış konuşmasında İş Konseyi Başkanı Çerekçi; DEİK bünyesinde, pandemi sürecinin 
başlamasının ardından, yeni normaller ile birlikte ticari diplomasi faaliyetlerinin önemli ölçüde 
çevrimiçi olarak yürütüldüğünü belirtti. Çerekçi “Dijital platformlarda yürüttüğümüz çalışmala-
rımızı artık yeni bir iş modeli olarak benimsedik. Şu an, fiziki olarak yapamayacağımız pek çok 
toplantı ve iş dünyası buluşmalarını, artık çok iyi bir zaman yönetimiyle çevrimiçi olarak gerçekleş-
tiriyoruz. Umarım 2021 ile bu tip faaliyetleri fiziki ortama da taşıma imkanı yakalarız” dedi.

DEİK bünyesinde faaliyetlerini 2013 yılında beri sürdüren Yurt Dışı Yatırımlar İş Konseyi’ni tanıtan 
Çerekçi, Konseyin küresel çapta faaliyetlerini ve yatırımlarını sürdüren büyük Türk Şirketlerini bün-
yesinde barındırdığını vurguladı.

Çerekçi, Konseyin ana çalışma başlıkları arasında; yatırım garantileri, tahkim, risk değerlendirme, 
yatırım finansmanı, sektörel ve bölgesel dış yatırım stratejileri gibi konuların yer aldığını söyledi. 
Konseyin en bilinen çalışmasını; Türk şirketlerine dış yatırımlarda rehber niteliğinde alanında bir 
ilk olarak her yıl yayımlanan, değişen şartlara göre güncellenen, Türk şirketlerinin öncelikleri-
ni yansıtan ülke bazlı bir sıralamayı yatırımcılarla paylaşan, Yurt Dışı Yatırım Endeksini, bu sene 
salgından dolayı yayınlanmadıklarını belirtti. Çerekçi, bu tip daha farklı formattaki etkinlikler ile 
küresel eğilimlere yönelik salgın sürecindeki değişimleri ölçerek, yeni dönemde yayımlanacak 
Endeksin içeriğini, çok daha zengin ve yol gösterici bir hüviyete büründüreceklerini söyledi. Ab-
dullah Çerekçi, bilhassa 2021 yılında tüm dünyanın umut ettiği toparlanma başladıktan sonra 
yatırım aktivitelerinin de hızlanacağını ve kurumların bu sürece mümkün olan en hazırlıklı haliyle 
girmesinin büyük avantaj getireceğini vurguladı. Bu sebeple bugün ele alınacak tüketici alışkan-
lıklarının değişimi temasını, birçok sektörü yakından ilgilendirmesi ve temel dinamikleri kavrama 
noktasında fayda getirmesi bağlamında ayrıca önemsediklerini belirtti.

Dr. Abdullah Çerekçi - Moderasyon Yurt Dışı Yatırımlar İş Konseyi Başkanı
İlke Bigan - McKinsey & Company  Türkiye Yönetici Ortağı
Togay Özen - McKinsey & Company  Türkiye Yönetici Ortağı
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İLKE BİGAN & TOGAY ÖZEN
McKinsey Türkiye Şirket Ortağı İlke Bigan, salgının küresel etkilerinin yatırım aktivitelerinde ya-
şanan düşüş dışında da başta tüketici davranışları olmak üzere birçok dönüştürücü etkiye sahip 
olduğunu belirtti. Salgının başlamasıyla kurum içinde global bir görev gücü oluşturduklarını be-
lirten Bigan, Mart ayından itibaren düzenli olarak küresel çapta araştırmalarını sürdürdüklerini 
belirtti. Şu an tüm dünyadaki iş çevrelerinin normale dönüş sürecinin nasıl şekilleneceğine odak-
landığını vurgulayan Bigan, virüse karşı geliştirilen aşı ve uygulamaların bölgesel farklılıklar olsa 
da etkili olarak hızlı biçimde yaygınlaşacağının  en beklenen senaryo olduğunu belirtti.

Sayın Bigan ve Özen’in sunumda öne çıkan başlıklar;

• Salgının başlamasıyla tüketicilerin zaruri ihtiyaçları haricindeki keyfi harcamaları %50 azaldı. 
Şirketlerin de bu yeni makro ekonomik dengeye göre bir süre daha pozisyon alması gerekiyor

• Ekonomik açıdan yatırım ve harcamaların salgın öncesine dönüşü 2022’i bulacaktır. Gelecek 
yılın ikinci yarısıyla aşı ve uygulamaların etkili olmaya başlama olasılığı yüksek olsa da sektör/
bölgeye göre insanların normalleşme süreci değişiklik gösterebilir.

• Enerji ve havacılılık gibi çeşitli sektörlerde yaşanan daralma ve gelir kaybının yanında iş 
hacmini önemli miktarda arttıran sektörler de bulunmaktadır. Hizmet ve sektörler arasındaki 
bu farklılaşma orta vadede ancak dengeye oturabilir.

Tüketici davranış değişikliklerinin küresel iş yapış süreçlerine etkileri “Tüketicide Farklılaşma” ve 
“Satış Kanallarında Farklılaşma” ile “İş Operasyonlarındaki Farklılıklar” olmak üzere 3 temel baş-
lıkta incelenebilir. 

Salgın Dönemindeki Küresel Sektörel Getiriler



Genel bağlamdaysa gelişmekte olan ülkelerde hane halkı gelirindeki düşüş daha belirgin durum-
dadır. Bu durum bilhassa alt gelir segmentinde daha hissedilir seviyededir. İnsanların risk algısın-
daki en büyük etken, ileriye yönelik gelir kaybı yaşama endişesi olarak ortaya çıkmış durumdadır. 
Kamusal desteklerin gelişmiş ülkelerde daha büyük paketlerde sunulması, salgının negatif etkisini 
de minimize eden en önemli etkendir. Tüm dünyada kamunun önderliğinde ekonomik hayat sü-
ründürülmeye çalışılmaktadır.

A. “Tüketicide Farklılaşma” 
• Tüketicilerin zaruri ihtiyaçlar haricinde keyfi harcamalarının ciddi miktarda azalması, ürün/

hizmet seçimlerinde de etkili olmaktadır. Fiyat/değer ilişkisi tüketiciler tarafından yeniden 
tanımlanmaktadır. Tüketici aldığı herhangi bir ürün/hizmet için daha uygun bir alternatif 
bulmaya daha fazla zaman ayırmakta, bu durum da fiyat olarak alt segment ürünlere 
kayışı getirmektedir. Bu eğilimin normalleşme yaşansa bile bir süre daha devam etmesi 
beklenmektedir.

• Tüketiciler iki konuda karar alma kriterlerini revize etmektedir. İlki marka seçimindeki 
değişiklikler, ikincisi de marka değiştirme eğilimindeki artıştır. Alışkanlıkların değişimi ve marka 
değiştirme sıklığı bu dönemde iki katına çıkmış durumdadır.

• Yenilikleri deneme dürtüsü belirginleşmiş durumdadır. Benzer eğilim satış kanallarında da 
geçerlidir. Tüketiciler farklı mecralarda değişik ürün/hizmet alımlarını arttırmıştır. Tüketiciler 
en başta lojistik zorunluluktan dolayı en yakın markaya yönelirken, salgının ilerleyen aylarında 
yeni tip satış kanallarına alışan tüketici, promosyon takip edip adapte olmuş ve marka 
değişikliklerini promosyona yönelik yapmaya başlamıştır.

• En önemli değişimlerden biri de evde geçirilen zamanın tüketim alışkanlıklarına etkisi 
olarak ortaya çıkmıştır. Perakende, giyim, eğitim, eğlence gibi birçok alanda ev tipi 
tüketim ürün gamı, yeni normalde de önemini koruyacaktır. Ayrıca hane halkının tasarruf 
eğilimi artmıştır.

B. “Satış Kanallarında Farklılaşma” 
• Daha uzun sürede kat edilecek dijital ticaretin pazar payı artış limitleri kısa sürede çok hızlı 

aşıldı. Doğrudan tüketiciye ulaşma yöntemleri de arttı.

• Aracılar her geçen gün azalmaktadır. İvmelenen bu eğilim neticesinde ev ve mutfak alışverişi 
artmıştır. İnternet servislerinin yoğun kullanımı, bu süreci ilk kez deneyimleyen ciddi bir kitle 
ortaya çıkartmıştır. Artışın sektörel dağılımı benzer istatistiklere sahiptir. Bu yeni eğilim hizmet 
satın almalarında da geçerlidir (eğitim, eğlence vb).

• Tüm ülkelerde dijital ticarette artış söz konusudur. Tüketici deneyiminin değişmesiyle, reklam 
ve tüketiciye erişim tarafında yeni tip iletişim mecraları çok daha önemli hale gelmiştir. 

C. “İş Operasyonlarındaki Farklılıklar”
• E-ticaret ve dijitalleşme kapsamında 2024 yılı için bile iyimser kalan 33%’lük tüketici dijital 

adaptasyonu, Nisan ayında gerçekleşti.  Değer zincirleri dönüşmektedir. Tüketicilerin fiyat/
değer karşılaştırmaları & yeni marka ve kanal denemeleri hiç olmadığı kadar yükseldi.



• Tedarik zinciri dayanıklılığını güçlendirme önemli bir konudur. Hem coğrafi çeşitlilik, hem 
de yeteneklerin yeniden inşası olarak öncelikler kendini göstermektedir. Tedarik zincirindeki 
kalıcılık ve mali sürdürülebilirlik çok kritik bir konudur. Lojistikte iş gücü planlanması tüm bahse 
konun değişikliklerin temelini oluşturmaktadır.

 Yeni iş fırsatları, satın alma ve birleşme operasyonlar dahilinde temelde hedef “hızlı büyüyen 
zorlayıcı/yetkinlik(beceri) genişletici firmalar” olurken, standart şirketlerin değerlemesine dair 
ise zamanlama açısından bir fırsat penceresi doğmuştur.

• Verimliliğin artırılması çok kritik bir konu olarak belirginleşmektedir. Sıfır bazlı bütçeleme 
mantığı ile bütçelerdeki tüm kalemler tekrar gözden geçirilmektedir. Özellikle şirketler 
normalleşmeden önce iç süreçlerini elden geçirerek otomasyona ve yeni uygulamaları 
benimsemeliler. Aksi takdirde normale dönüş sonrası oyun dışı kalmaları çok kısa sürede 
gerçekleşebilir.

• Kurumların marka değer önerisini gözden geçirmesi yeni tüketici kitlesiyle bağ kurmasında 
önemli bir adımdır. Özellikle yeni nesil tüketici, artık şirketlerin ve markalarının temel bir 
gayesinin olmasını beklemektedir. Bu durum, yan bir sürdürülebilirlik hedefinden öte, ana 
amaç olarak beklenmektedir. 

1. COVID sonrası dönemde tüketici davranışındaki 
değişiklikler için aşağıdakilerden hangilerine 
katılıyorsunuz? (Multiple choice)

2. COVID sonrası dönemde tüketici kanallarındaki 
değişiklikler için aşağıdakilerden hangilerine 
katılıyorsunuz? (Multiple choice)

Dijital, e-ticaret ve doğrudan tüketici kanallarına ciddi yatırım 
yapmayan şirketler pazar payı kaybı yaşayacak   %88

Kanal yönetimi ve satış ağı yönetiminde yeni modeller ve 
dijitalleşme rekabette kritik bir faktör olacak   %73

Fiziksel kanallarda müşteri deneyimini “Yeni Normal”de yeniden 
tasarlamak kritik bir gereksinim olacak   %59

“Value for money” ve “private label” ürünlerinin pazar payı 
ciddi oranda artacak     %58

Marka tercihlerinde COVID öncesi döneme göre ciddi   
oranda kalıcı değişiklik olacak    %42

Ev bakım ve ev ürünleri/aksesuarları COVID öncesi dönem ve 
diğer kategorilere göre daha hızlı büyümeye devam edecek %61

3. Sizce COVID sonrası için şirketlerin strateji 
ajandasında öncelikle ne olmalıdır? (Multiple choice)

E-ticaret ve dijitalleşme    %86

Tedarik zinciri dayanıklılığını güçlendirme   %69

Yeni iş fırsatları, satın alma ve birleştirme operasyonları  %54

Verimliliğin artırılması     %48

Marka değer önerisinin gözden geçirilmesi   %33
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