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webloyalty

Webloyalty; | | Glkede e-ticaret, seyahat ve perakende sektorlerindeki bircok dnemli
firma ile deger yaratan is ortakligini stirdirmektedir. Bugiin VWebloyalty, genis sektor
yelpazesinde bulunan 200'den fazla firma ile calisiyor, online &dul programlari saglama
konusundaki uzmanligini paylasiyor. Is ortaklari arasinda uluslararasi ve yerel perakende
markalarindan, seyahat ve eglence markalarina, e-ticaret kanali olan firmalar bulunuyor.

E-ticaret sektortinde is ortaklarina ek gelir kazandirirken, is ortaklarinin musterilerine
sundugu avantajlar ile mugsteri bagliligini artiran Uyelik sistemleri sunan Webloyalty, 201 ['de
mUsteri etkilesimi ve sadakat ¢dziimlerinde 40 yillik deneyimiyle dtinyadaki lider kuruluslardan
Affinion Group'un bunyesine katilmistir. Bu birlesme sonrasi Webloyalty uluslararasi blytime
planlarini hizlandirmis ve bu strateji cercevesinde 2014 Eyldl ayinda Tirkiye operasyonunu
baslatmistir.
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NUTS Hiyerarsik Siniflama

Istatistik Bolge Birimi “Diizey " birimlerinin gruplandiriimasi sonucu NUTS -1 12 bélge ve 26 ilden olusmaktadir.
* Arastirma, 20 yas ve Uzeri kadin ve erkek tUketiciler ile gérustlerek gerceklestiriimistir.

* Arastirma kapsaminda hedef kitlesine uygun internetten alisveris yapan toplam 616 kisi yer almistir.

* il dagilimi, TUIK tarafindan belirlenen Tiirkiye temsili NUTS-1 érneklem dagilimina gére toplam 12 bélgeyi
temsilen segilmis 26 il aragtirmaya dahil edilmistir.

» Gorlsmede kullanilan soru formu ortalama |5 dakika stirmdstir.

(=) 26: (i1 6161 (L) 155,

Hedef Kitle Dagimi

Arastirma; AB, C| ve C2 sosyo-ekonomik statli grubuna dahil,
internette aligveris yapan 616 kisi ile online platformda gérisme
yapllarak gerceklestirilmistir.
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Nuts Bolgeler Bolge Temsilcileri Bolge Niifus Oranlari%  Goriisme Sayisi —]

Istanbul Istanbul 18 ||| W

>

Akdeniz Adana,Antalya, Hatay 13 80 T

Glineydogu Anadolu Gaziantep, Mardin, Sanliurfa >

Bati Anadolu Ankara, Konya 10 59 N

A

. Z

Bati Karadeniz Kastamonu, Samsun, Zonguldak 6 37 U

Orta Anadolu Nevsehir, Kayseri 5 31 >
Bati Marmara Balikesir, Tekirdag 4 26
Kuzeydogu Anadolu Agri, Erzurum 3 19

Toplam 100 616
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* Arastirmaya gore hedef kitle ayda ortalama 2,6 kez internetten alisveris yapmaktadir. Rapor detayina
bakildiginda C1 sosyo ekonomik stati grubuna dahil olan ve 20-35 vyas araligindaki erkek tiketicilerin
internetten en sik aligveris yapan kesim oldugu gérilmektedir.

* Alisveris yapllan siteden 2. bir aligveris ortalama |,5 ay sonra gerceklesmektedir.

* Tuketicilerin %3 7/'si online aligveriglerini dizistd bilgisayarlardan (laptop), %34'U cep telefonundan yapmakta,
bunu %25 ile masalstl bilgisayar ve %4 ile tablet izlemektedir. Erkek kullanicilar dizUstU bilgisayarlardan daha
fazla aligveris yaparken kadinlarin ve genclerin tercihi cep telefonundan alisveris yapmak yéntndedir. En fazla
kullanilan isletim sistemi ise %49 ile Android'tir.

« Internet aligverislerinde Griinlerin magaza fiyatindan daha uygun olmasi, yiiksek indirim oranlari, aranilan
UrUnlerin kolay bulunmasi, gesit fazlaligi ve kisiye dzel firsatlar sunmasi tiketiciyi en ok cezbeden &zelliklerdir.
Uriinlerin magaza fiyatindan daha uygun olmasi daha cok AB sosyo ekonomik statli grubunu ve genc tilketicileri
internet aligverisine yonlendiren tercih olarak éne ¢ikmaktadir.

* Kargo bedelinin Ucretsiz olmasi, taksitli ddeme kolayligi saglanmasi, nakit geri ddeme, bir sonraki aligveriste
indirim verilmesi gibi etkenler tiketicileri internet aligverisine yonlendirirken, bu etkenlerin e zamanli olarak
tdketicinin markaya olan bagliligini artirdigi gértlmektedir.

* Online alisveris sirasinda kredi karti en cok tercih edilen 6deme aracidir.



Internetten Alisveris Yapma Sikligi

| %
5%
9%
15%
15%
24%
33%

| %
3%
14%
14%
9%
27%
33%

Her glin

Haftada 4-5 kez
Haftada 2-3 kez
Haftada | kez

2 Haftada | kez

Ayda |,2 kez ve daha az

Ihtiyacim oldugunda yapiyorum

Her glin

Haftada 4-5 kez
Haftada 2-3 kez
Haftada | kez

2 Haftada | kez

Ayda |,2 kez ve daha az

Ihtiyacim oldugunda yapiyorum

* 2015 yilinda 2,58 olan
alisveris sikhigi 2016 yilinda
2,6'e ylkselmigtir.
Internet zerinden
alisveris yapma aligkanlig

her yil artis gbstermektedir.

* Kadin kullanicilarin alisveris sikligi

2015 yilinda 2,60 ile erkek
kullanicilara oranla daha
yiksekken, 2016 yilinda
erkek kullanicilarin 2,68 ile
internetten aligveris yapma
sikliginin kadin kullanicilar

gectigi gorilmustar.

* Bu yila ait veriler 2015 yili ile

karsilagtirildiginda 20 - 27/,
36 - 43 yas araliginda
internet aligverisi siklig|
artis gosterirken; 28 -

35 vas araliginda dusts

gostermigtir.

» Ozellikle CI sosyo-

ekonomik statd grubuna

dahil olan tiketicilerin (:1/
2016 yilinda 2015 yilina -.III
oranla daha sik alisveris

yaptigl gorilmektedir.



Aligveris Yapilan Siteden 2. Alisverisi Yapma Sikligi

[ X X J
8% e | haftaicinde
42% e -3 haftaicinde
iy
38% ® |-2aysonra
7% ¢ 3-4aysonra
5% ¢ 5 aydan daha seyrek — —
* Arastirma sonuglarina gore; internet
Uzerinden 2. aligverisi |-2 ay icerisinde
gerceklestiren tiketicilerin gogunlugu
20-27 yas arasinda olup, bu oran 2015
yil verileri ile benzerlik tasimaktadir.
2 0 I 6 « Ayni siteden 2. aligveris ortalama
45 45 gin igerisinde gerceklesmektedir.
10% e | haftaiginde
38% _ ® 2-3 haftaiginde * Buna karsin 2-3 hafta icinde 2.
lisverisini gerceklestiren kullanicilara
38 0 o 12 aligverisini gercekles
g sonra bakildiginda 28-45 yas araliginda
9% - ¢ 3-4aysonra yogunlasma oldugu gorilmektedir.
6% l ¢ 5 aydan daha seyrek



internet Alisverisinde Kullanilan Araglar

2015

¢

2016 Tablet

* Sonuclara

gore

%37 ile

2016 yilinda
tUketicilerin internet
alisverislerinde

en ¢ok tercih ettigi
arag Laptop.

2015

U
2016

* Gelisen telefon
teknolojileri ve

3
Masatistii 2 5@

Bilgisayar

kullanicilara sundugu

rahatlik, internette
alisveris yaparken
kullanilan araglarin
sonuglarina da
yansimistir.

s
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« Ozellikle
2015-2016
yillarina
bakildiginda

mobilin kullanimi
%1 6'dan %34'e
clkmistir,

* 2015'te kadin tiketicilerin
cogunlugu masalstU bilgisayari
tercih ederken 2016 sonuglarina
gore %40 ile cep telefonunu tercih
etmektedir.

* 2015te erkek kullanicilarin
cogunlugu masadsti bilgisayar
tercih ederken 2016 sonuglarina
gore %41 ile ilk sirada laptop'u
tercih etmektedir.

» 20-27;28-35; 36-43 yas
gruplarinin hepsinde 2015 yilina
oranla cep telefonu kullanimlarinda
ciddi bir artig gorulmektedir.

* 44+ vas grubunun ise 2015
yilinda oldugu gibi masaust
bilgisayar kullanmayi tercih ettigi
gorilmektedir.

* En ¢ok kullanilan arag olan laptop
2015 yilinda cogunlukla C 1 sosyo

- ekonomik statl grubu tarafindan
kullanilirken, 2016 yili verilerine
gore AB grubu siralamada C|
grubunun énidne ge¢mistir.



Isletim Sistemi Tercihleri

* En cok kullanilan isletim
sisteminde ilk sirayr %49
ile Android alirken, iOS
%3 | ile ikinci siradadir.

©

i0S (Apple) Android

o * Android isletim sisteminin
/o 3 I dzellikle erkek kullanicilar,
IOS'un ise kadin kullanicilar
tarafindan daha yogun
olarak tercih edildigi dikkat

cekmektedir.

* 36-43 yas grubu arasinda Android
yogun olarak kullanilirken,
28-35 yas araligindaki
grupta iOS isletim
sisteminin daha yogun
kullanildigl gorilmektedir.
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Windows et Bilmiyor * 44+ yas Gzeri ullclr
o o tercihini Windows
/O I 9 /o I isletim sisteminden yana

kullanmaktadir.




Aylik Ortalama Online Aligveris Tutari

7% - 50TLden daha az
29% 50-150TL * Tiketiciler, ayda
o - ortalama 298TL tutarinda
26% _ 151 -250TL internet aligverisi
8% 251 —500TL yapmaktadir.
7% [0 751 — 1000 TL
5 , * Erkek tiketicilerin,
4% . 1000 TLden fazla kadin tlketicilere oranla
daha yuksek tutarl
. . harcamalar yaptigi

rke k Kad 18] gdrilmektedir.
38 £ 256 £

WJ T

* Yas gruplarina gore en
yuksek harcamayi ortalama
369TL ile 36-43 yas grubu
arasindaki tiketiciler
gerceklestirmektedir.

* Sonuglar sosyo - ekonomi
olarak incelendiginde AB
grubunun daha ytksek
tutarda aligveris yaptig
gbze carpmaktadir.

36-43 44+




Internetten Satin Alinan Uriin Gruplari (ilk 10)

Seyahat
biletleri, otel
rezervasyonlari

%59
Elektronik
)eeeeoe e§)’a
%57
Ayakkabi
%54
Kitap, dergi
%53
Cicek
génderimi eeo0o0o0o0

%042

» Giyim kategorisi %70 ile internet Uzerinden
en ¢ok satin alinan drtin grubu olurken, %10 ile
video oyunlari en az tercih edilen trin grubu
olmustur.

* Kadin tlketicilerin internet tzerinden en
cok satin aldigl Grdn grubu giyimken, erkek
tUketicilerin elektronik esya alisverisini tercih
ettigi gortlmektedir.

 20-35 yas grubundaki tiketicilerin
internetten satin aldigi Grn gruplarinda 2.
sirada yemek siparisi gelmektedir.

* 36 yas ve Uzeri internet kullanicilarinin ise
giyimden sonra en ¢ok tercih ettikleri kategori
seyahat bileti ve otel rezervasyonlaridir.

* Yas gruplarina gore gida market
alisverislerine bakildiginda 28-35 yas grubu
%38 ile en ylksek orana sahiptir.

« Internet tizerinden cigek g&nderimi yapan
kadin tiketicilerin orani %39 iken, bu oranin
%44 olan erkek kullanicilara yakin oldugu
gorilmektedir.



Internetten ASLA almam denilen iiriin gruplari

Saglik

Otomobil kiralama

Gida/Market alisverisi

Ayakkabi

Video oyunlari
almayi tercih etmedigi Urlnlerin basinda saglik

kategorisi gelmektedir.
* Erkek tUketicilerde internet Gzerinden satin alinmayan Grin gruplari icerisinde 2. sirada ayakkabi
kategorisi gelirken, kadin tiketicilerde 2. sirada otomobil kiralama yer almaktadir.

37%
18%
16%
14%
12%

e [Uketicilerin internet Gzerinden satin
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Magaza Yerine Internet Alisverisinin Tercih Edilme Sebepleri

78% —=o Daha ucuz olmas

64% —— o Kargo bedava olmas

57% e Magazadan daha fazla cesidi bir arada gérmek

35% e Odeme kolayligi saglamasi

32% e 3al2 &de gibi kampanyalarin olmas

23% ® Magazaya iade ° °
19% ® Bana uygun diger (rinleri de nermesi

* Tiketicilerin bir Grini magaza
yerine internet Uzerinden alma
tercihlerinde %78 ile daha uygun
fiyatl olmas etkili olmaktadir.

* 2. sirada kargo bedava firsati
yer almaktadir.

* 3 al 2 6de kampanyalari en gok
20-27 arasi yas grubu tiketicileri
tarafindan tercih edilmektedir.

NV IAIINYASITV SIYIASITY IANITNO




Dtizenli Alisveris Yapilan Web Sayfalari
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Pazar Yeri Moda & Trend
& Kisisel Bakim
Hava & Kara Ulagim Seyahat Kiiltiir & Sanat Giyim Diger
& Eglence
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* Aragtirmaya gore dizenli alisveris yapilan websitelerinin kategori siralamasina bakildiginda ilk 10'da
pazar yerlerinin ilk siralarda yer almakta oldugunu, internet Gzerinden yemek siparisi ve moda & trend
firmalarinin ise pazar yerlerini takip ettigi gorilmekte.




Internet Alisverislerinde Tiiketiciyi Cezbeden Ozellikler

2016

2?;‘: -—0 Magaza fiyatindan daha uygun olmas ﬁ
ggé - ®  Ylksek indirim orani
g?é - ¢ Aranilan Urdndn bulunmasi ‘
39% o \ W
349 - o Cesit fazlalig i

w
g;? - o Ogzel firsatlar ve ayricaliklar sunmasi
:;:{; . e Alisverislerimden puan kazanip bunu diger alisverislerde kullanabilmem
éé: l ¢ Kampanyalardan herkesten 6nce haberdar olmam
goﬁ I ® Yeni Urinlere daha 6nce sahip olmak

* 2015 yilinda oldugu
gibi, 2016 vili verileri
de incelendiginde
tlketicilerin internet
alisverisi igin en dnemli motivasyonu,
Urtnleri magaza fiyatlarindan daha
uygun fiyata bulabilmeleridir.

* 2015'te oldugu gibi bu
yil da tUketicileri internet
alisverisine tesvik eden
Ozellikler arasinda, fiyat
avantajini ylksek

indirim oranlari

takip etmektedir.

* Tiketicilerin aradiklari

Urdnd internet

alisverisinde daha kolay

bulabilmesi 6zelliginin,

2015 yilina oranla 2016 yilinda arttig)
ve tlketiciyi tesvik eden dnemli
etkenler arasina girdigi gorilmektedir.



Ayni Siteden Diizenli Aligveris Yapma Motivasyonlari

Yoo

Bir sonraki
aligveris igin
indirim verme

Bonus
Kazanim
Avantajlari

* Bir sonraki aligveris igin indirim vermesi
tketicilerin ayni siteden dizenli aligveris
yapma motivasyonlari arasinda ilk sirada yer
almaktadir.

* Hem kadin hem de erkek tiketiciler arasinda
yas ve sosyo ekonomik durum farketmeksizin
bonus kazaniminin ayni siteden diizenli aligveris
yapmalarina bununla birlikte markaya karsi
sadakatlerinin artmasina dnemli bir etmen
oldugu %28'lik bir oran ile goze carpmaktadir.




82%
6%
4%
4%
2%

| %
| %
0,5%

77%
7%
7%
4%
3%
| %

0,5%
0,5%

internet Aligverisinde Tercih Edilen Odeme Yontemi

Alisveris sirasinda kredi karti ile
Kapida pesin 6deme

Kapida kredi karti ile 6deme
Alisveris sirasinda havale / EFT ile
Paypal

Kapida banka karti ile

Kapida yemek kartlari (Ticket, Multinet, Set Card vb.) ile

Mobil uygulama ile

Alisveris sirasinda kredi karti ile

Kapida pesin 6deme

Kapida kredi karti ile 6deme

Alisveris sirasinda havale / EFT ile

PayU, BKM Express vb. ddeme sistemleri
Mobil uygulama ile

Kapida banka karti ile

Kapida yemek kartlari (Ticket, Multinet, Set Card vb.) ile

)
| -

* 2015'te oldugu gibi bu yil da
tUketicilerin 6deme

tercihlerinde alisveris
esnasinda kredi karti -!

kullanimi secenegi en
cok tercih edilen 6deme
yontemi olmustur.

* Kapida pesin 6deme seceneg
en ¢ok 20-27 vas grubu

arasindaki tlketiciler
tarafindan tercih edilirken,
alisveris sirasinda kredi

karti segenegi en ¢ok 36-
43 yas grubu arasinda tercih
edilmektedir.






* Tiketicilerin 9%95'i aligveris yaptig sayfada, ayni markadan bir sonraki aligverislerinde kazanmak
Uzere "nakit para" kazandiran bir teklifin dikkatini cekecegini belirtiyor.

* Ayni markadan bir sonraki aligveriste kazanacagl bonus teklifinin tlketicilerin %97'sini tekrar ayni
markadan bir aligveris yapmaya tesvik ettigi gorilmusttr.

* Banner/Video reklam kampanyalari bulunan dijital mecralar icerisinde en ilgi gekenler sirasiyla;
sosyal medya uygulamalari (%642), e-ticaret mobil uygulamalari (%35), haber uygulamalari (%30) ve
web sitelerinin kendi alanlart (9%25) olmustur.

* Arastirmaya gore; sayfa basinda ve ortada yer alan bannerlar digerlerine gbre tiketicilerin
dikkatini daha fazla cekmektedir. Sag Ust kdsedeki bannerlar da dikkat cekme agisindan 2. sirada yer
almaktadir.
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Bannerlarin Dikkat Cekme Diizeyi

16%

Hic dikkatimi cekmez

Pek dikkatimi cekmez

_— Her zaman olmasa da dikkatimi ¢cekebilir
9, .
= Kesinlikle dikkatimi ¢ceker
< T Aligveris yapilan
a) sayfada markalarin
Z reklam ve tanitim
— amaclh ¢ikan o o o
\/ bannerlarinin dikkat 1% Hig dikkatimi cekmez
é cekme duzeyi 20% Pek dikkatimi gekmez
L Her zaman olmasa da dikkatimi ¢ekebilir
[a'd Kesinlikle dikkatimi ceker
L
Z
<
(a8
Aligveris o Hic dikkatimi cekmez

tamamlandiktan
sonra ¢ikan reklam
ve tanitim amagli
bannerlarin dikkat
cekme duzeyi

¢ Pek dikkatimi cekmez

¢ Her zaman olmasa da dikkatimi ¢ekebilir

Kesinlikle dikkatimi ceker




Nakit Para Teklif Bannerinin Dikkat Cekme Diizeyi

Ayni markadan bir | % I ¢ Hig dikkatimi gekmez
— sonraki aI|§v?r|§te 4% | o Pek dikkatimi cekmez
kullanilmak iizere
'Nakit Para' ] ® Her zaman olmasa da dikkatimi ¢ekebilir

kazandiracak olan | ———e Kesinlikle dikkatimi ceker

teklif bannerinin
dikkat ¢cekme duzeyi

@ * Farkli yerlerde cikan reklam ve tanitim bannerlari incelendiginde tiketicinin ilgisini, %95 oranla en fazla ayni
o markadan bir sonraki alisveriste ‘Nakit Para’ kazandiracak olan teklif bannerinin ¢ektigi gérilmektedir.
*
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* Nakit Para * Yapilan arastirma * Aligverisi
ddeme teklif sonuglarina gore; tamamladiktan sonra
bannerinin alisveris yapilan sayfada cikan tanitim/reklam
cinsiyet, yas markalarin yaptigi reklam amagli bannerlara,
grubu ve sosyo / tanitim bannerlari 28 — 36 —43, 44+ vas
ekonomik profil 35 yas araliginda bulunan, araliginda bulunan,
farketmeksizin C1 sosyo ekonomik C1 sosyo ekonomik
tdm gruplarin statl grubuna dahil kadin statl grubundaki
dikkatini cektigi tuketicilerin dikkatini tlketiciler daha fazla
gorilmektedir. daha fazla ¢cekmektedir. ilgi gdstermektedir.

i




Ayni Markadan Bir Sonraki Alisveriste Kazanmak Uzere Sunulan "Nakit Para”

Firsatinin Tiiketiciyi Tekrar Ayni Markadan Alisveris Yapmaya Tesvik Etme Durumu

M Kesinlikle tesvik eder B Tesvik edebilir :’l_
%55 .........E E..... %42 % %

oM

* Arastirma raporuna gére ayni markadan bir
sonraki aligveriste bonus kazanma firsatinin
tlketiciyi %97 orani ile tekrar ayni markadan bir
alisveris yapmaya tesvik ettigi dolayisiyla markaya
karsi olan sadakatini arttirdigi gériilmektedir.

BANNER FARKINDALIGI

°« * Arastirma sonucu; kazanma firsatinin zellikle
%O COOCO00000 Bacoo %3 AB ve C2 sosyo ekonomik statd grubundaki -y
36 — 43 yas araligindaki kadin tiketicilerin daha
fazla ilgisini cekip, aligveris yapmaya tesvik ettigini ‘h
gbstermektedir.

B Kesinlikle tesvik etmez B Tesvik etmez

22



ligi Ceken Banner Alanlari

Sitenin basinda ortada Sag Ust kosede ﬂ ‘
yer alan banner yer alan banner l"ﬁ
e SO
2015 2015 ‘
o o,
i s w  E
33% 25% >
2016 2016 Z
* Websayfalari Uzerinde en etkili Z
. o banner siralamasinda 2015 Tl
Site logosunun Sitenin ortasinda yilinda oldusu gibi bu yil da [ q: ) P
yanindaki banner yer alan banner sitenin baginda ve ortali yer 2 j L
— = alan banner tasarimlarinin 'I‘ >
2015 2015 ket g ke 1) aelda 29
I 5% I 4% oldugu gorilmektedir. 5
o) o
16% 14% I Z
2016 2016 * En az etkili alan ise %6 O
ile sayfalarin sol Ust >
kdsesinde yer alan —
banner alanlari olmaktadir. 5
Sol Ust kdsede Diger alanlarda - =
* Sitenin baginda ortada
yer alan banner yer alan banner
yer alan banner alani yas
015 oee 015 SO gruplarina gére en gok

44+ yas grubu tiketiciler
tarafindan dikkat gekici
bulunmaktadir.

14% 6%
6% 6%

2016 2016




Bannerlarin ligi Cektigi Dijital Mecralar

2015

44% Sosyal Medya Uygulamalari (Ornek: Twitter, Facebook, Instagram vb.)
G 47% E-Ticaret Mobil Uygulamalari (Ornek: Hepsiburada, Gittigidiyor, Trendyol vb.)
— 46% Haber Uysulamalari (Ornek: Hiirriyet, Milliyet, NTVMSNBC vb.)
g 15% - o Video Paylasim Uygulamalari (Ornek:Youtube, izlenesene.com)
Z 9% l e Spor Uygulamalari (Ornek: SporX, NTVSpor, Sahandan vb.)
g 6% I o Oyun Uygulamalari (Ornek: CandyCrash, KelimeAvi,Angry Birds, Kelimelik vb.)
<
= 2016
LLl 42% Sosyal Medya Uygulamalari (Ornek: Twitter, Facebook, Instagram vb.)
Z 35% E-Ticaret Mobil Uygulamalari (Ornek: Hepsiburada, Gittigidiyor, Trendyol vb.)
E 30% Haber Uygulamalari (Ornek: Hiirriyet, Milliyet, NTVMSNBC vb.)
a8l 25% Web Sitelerinin Kendi Alanlart
18% Sosyal Platformlar
17% - e Video Paylasim Uygulamalari (Ornek:Youtube, izlenesene.com)
7% I e Spor Uygulamalari (Ornek: SporX, NTVSpor, Sahandan vb.)
6% I e Oyun Uygulamalari (Ornek: CandyCrash, KelimeAvi,Angry Birds, Kelimelik vb.)




» 2016 sonuglarini
degerlendirdigimizde
banner / video
kampanyalarinin
ozellikle sosyal medya
uygulamalarinin
Uzerinde ilgi
gordugi
sonucu ortaya
cikmaktadir.

* 2015 ve

2016 yilini

karsilastirdigimizda

ozellikle 3. siradan
| siraya yukselen sosyal

medya uygulamalari,

tlketicilerin hayatindaki

dnemini her gegen

yil arttirdigini da

gOstermektedir.

Bannerlarin ligi Cektigi Dijital Mecralar

* Sosyal medya
uygulamalari
Uzerindeki banner
kampanyalari, 6zellikle
20 — 27 yas araliginda
bulunan AB, CI sosyo

ekonomik statu
grubundaki kadin
tUketicilerin ilgisini
cekmektedir.

* 3.slrada yer
alan haber
uygulamalarinda
bulunan kampanya
bannerlarina,
ozellikle 36 — 43,

44+ yas

grubundaki

erkek

I tuketicilerin
llgi gbsterdigi

gorilmektedir.

* Arastirma raporuna

gbre 2. sirada yer

alan e-ticaret mobill
uygulamalarindaki

kampanya bannerlari ise,
daha yogun olarak 28 — 35
yas araliginda, AB sosyo
ekonomik statd grubunda
bulunan erkek tiketicilerin
dikkatini cekmektedir.
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« Nakit Geri Odeme; bonus
ya da kupon degil, banka
hesabina yatirilan nakit paradir.

» Nakit Geri Odeme
programlari, alisveris sitelerinden
yapilan tim aligverisleri takip
ederek harcama
tutarinin belli

bir oranini
Uyenin hesabina
otomatik olarak
yansitir.

» Nakit Geri
Odeme, internet
Uzerinden
yapilan aligveris
karsiiginda
kazanilan bir
avantajdir.

s

.

Nakit Geri Odeme Nedir?

o
s

« Nakit Geri Odemeler,
internet alisverislerinizden
tasarruf etmeyi

-~ saglayan bir
yontemdir.

« Nakit Geri Odeme
programlari igerisinde
giyimden elektronige
ylzlerce is ortagl
marka bulunur.
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Harca ve Kazan Nedir?

* Harca ve Kazan; Webloyalty Turkiye'nin
il Nakit Geri Odeme Uriintidir. Harca ve
Kazan uyeleri, Uye isyeri agindaki seyahatten
giyime onlarca kategori altindaki ytizlerce
magazadan % 10'a varan oranda nakit geri

ddeme kazanarak tasarruflu aligveris yapiyor.

Uyelik Avantajlar:

* Harca ve Kazan 100'ln Uzerinde online
magazada %10'a varan Nakit Geri Odeme
saglayan bir tyelik programidir. Uyelerimiz
internet Uzerinden Harca ve Kazan'
kullanarak yaptiklari aligverislerden farkl
avantajlar elde etmektedir.

« Uye olunan e-ticaret sitesinden yapilacak 2.
alisveriste 15 TL Hosgeldin Bonusu

« Uye olunan e-ticaret sitesinden her ay
yapllacak aligveris icin |5 TL Aylik Bonus

%10

'a varan
Nakit Geri

ISTL

Aylik Uyelik

| STLY"

Hosgeldin
Bonusu
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Nakit Geri Odeme Motivasyonu

Nakit geri 6deme programinin begenilen ozellikleri ?% C)

48% e Internet alisverislerimden tasarruf etmemi saglamasi
43% e Nakit para iadesi saglamas
49 e Popiiler sitelerde gecerli olmasi * TUketicilerin alisveris tutarlarina
gore yaptiklari demenin bir kismini
3% ® Kupon ya da indirim olmamasi nakit para olarak almasi C2

sosyo ekonomik statl N
grubunda bulunan,

kadin tUketicileri sistem
Uyeligine daha ¢ok tesvik

Yaptigm aligveris tutarina gére alisverisimin bir kismini

71% —®  nakit para olarak aninda hesabima geri 6demesi .
etmektedir.
54% — o Bana dzel firsatlar ve ayricaliklar sunmasi W
* "Kisiye dzel sunulan firsat
51% ® Yuksek oranda nakit para iadesi ve ayricaliklar" 44+ yas L a\
42% e Bana dzel indirim saglamasi grubunun svlsteme"uye , .
olmasini saglayan dnemli :
39% ® Pek cok sitede gecerli olmasi etmenlerin basinda ‘
8% ® Zaman zaman bana &zel teklifler sunmasi gelmektedir.
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* Yiksek oranda para iadesi
ise AB sosyo ekonomik
statl grubunda bulunan
erkek tiketicileri blytk
oranda etkilemektedir.

Arastirma sonuclart; tiiketicilerin %71 'inin Nakit Geri Odeme
programina Uye olmasi iin birincil motivasyonunun, internet

alisveriglerinin belirli bir oranini nakit para olarak geri 6deme

almalari oldugunu gosteriyor.




Harca ve Kazan Programi Is Ortaklarimiza Ne Kazandirir

* Webloyalty ile ortaklik yapmak sirketinize ek gelir yaratir. Online satig kanali olan
bir firmaysaniz, tek yapmaniz gereken musterilerinize, sitenizde satis onay sayfasinda
Harca ve Kazan Uyesi olma firsatini bir banner araciligi ile sunmaniz.

Tekrarlanan satin alma

Sepet ortalamasini
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dongiisii yaratmaya arttirmaya tesvik
yardimci oluyoruz Ek gelir yaratiyoruz ediyoruz
Sizin siteniz Uzerinden Uye olan Is ortakligi modelimiz, sisteme Internet lizerinden satin aldiklari
musterilerinizi Hosgeldin Bonusu ve giren Uye sayisina bagli olarak Urtnlerin belirli bir tutarini geri
Aylik Uyelik bonusu ile tesvik edip size kayda deger ek gelir almasi ve bonus avantajlart ile
sizin siteniz Uzerinden tekrar aligveris saglayabilmektedir. musterileriniz alisveris esnasinda
yapmalarini saglayarak musteri sadakatini daha yuksek tutarl alisverisler

artirmaniza yardimci oluyoruz. gerceklestirebiliyor.




y

Giiciimiiz Deneyimimiz

Globalde 5.550'i askin is ortag ile 40
yildir sadakat ¢6zUmleri konusunda
liderligini koruyan Affinion Group'un
gliclnl arkamiza alarak, Nakit Geri
Odeme programlar ile is ortaklarimiza
deger yaratarak buylmeye
devam ediyoruz. Bu stiregte 200’

askin alaninda lider firmalar ile is
ortakhigl kurup farkli sektorlerdeki
tecrtbelerimizi gelistirerek globallestik.

Webloyalty Turkiye ailesi olarak
farkimiz, is ortaklarimizin mevcut
muUsteri potansiyelini arttirarak uzun
sureli ve karli iligkiler gelistirilmesini
saglamak.

| O 6 e
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Is Modelimiz

Firmalar 6dUl ve sadakat programlari
ile mUsterilerine farkl online aligveris
avantajlari sunmak istiyorlar. Bu programlar
icin gerekli olan teknik altyapryr kurmak ve
kusursuz calismasini saglamak maaliyet ve
deneyim gerektirmekte.

Banner yayimciligl konusunda sahip
oldugumuz deneyimimiz ve teknoloji
bilgimiz ile is ortaklarimiza hi¢ bir maaliyet
yaratmadan mdusterilerine &dul programi
sunmalarini sagliyoruz. Satis onay sayfaniza
koyacaginiz Uyelik programimizin bannert
ile mUsterinizi 6dUllendirebilir, firmaniza ek
gelir saglayabilir ve tekrarlanan satin alma
donglsu ile mugsteri sadakati saglayabilirsiniz.



Is Modelimiz

Banner’imizi satis sonrasi onay sayfanizda konumluyoruz. Misterileriniz satin alma
islemini tamamladiginda programimiz Harca ve Kazan’a liye olmayi teklif eden
banner’imizi gériiyor.

Banner’a tiklayan misterileriniz 3 asamada bilgilerini girerek tiye olabilecekleri tyelik
formuna yonlendiriliyorlar.

Uye olan miisterileriniz, Harca ve Kazan programi ile internet aligverislerinden Nakit
& Geri Odeme kazanirken sizin e-ticaret sitenizden yaptig aligveriglerden de sadakat
odiilleri elde ediyorlar.

7

Uyelerimiz e-posta, telefon yolu ile tiim soru ve talepleri igin miisteri iliskileri ekibimizle
& iletisime gegciyorlar.
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Webloyalty Tirkiye

Biiylikdere Caddesi, Noramin Is Merkezi
No:237 C4. Bodrum K:| No'lu Birlesik Bolim B-3
Maslak/Istanbul

Telefon: 0212 331 03 /9
E-posta: bilgi@webloyalty.com.tr

Web Adresi: www.webloyalty.com.tr
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