Mobile pains &
incremental gains
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Satin alma yolculugu zaman icinde degisiyor ve online
dunyada dogrusal olarak ilerlemiyor. Biz buna "karmasik
dunya" diyoruz

Geleneksel pazarlama doniisiim hunisi Siirekli etkin bir miisterinin giincel satin alma modeli*
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Decoding Decisions: Making sense of the messy middle (Kararlari Anlama: Karmasik diinyayi anlama), 2020 Google



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/navigating-purchase-behavior-and-decision-making/

Bes gereksinim gitgide daha fazla musterinin
mobil web'de gezinmesini tetikliyor

> Hareket halinde olma (®© Kisa siireli bos zamanlar degerlendirme « Ayni anda birden fazla
Bir yerden digerine dogru Can sikintisini gidermek veya daha uretken isle ugra$ma
hareket ederken veya aragla hissetmek igin kisa zaman araliklarini Ayni anda baska islerle
giderken aligveris yapma ve degerlendirme ugrasirken alisveris yapma

internette gezinme

© Firsatlan kagirma korkusu ... . 4y Ani aligveris isteklerini
Firsat ve indirimleri, kagirmamak < Tl tatmin etme

icin suirekli takip etme (r. ugak (0’0 ) i ini Zaman ve bulunulan yerden
b!.letll'flrsatlarll, Et.oléq.unljmu, kisa . \'b%’ TETIKLEYICILER bagimsiz olarak aligveris yapma
sireli veya anlik indirimler) a i istegi veya ihtiyacini karsilama
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Monetate

Kullaniimayan
firsat

Alisveris yapan kullanicilar mobil
cihazlarda giderek daha fazla
geziniyor olsa da mobil web'deki
donlsim oranlar masadstiu web
oranlarindan héala yaklasik %50 az.

Yani mobil gelir agisindan kademeli
kayip yasiyor olabilirsiniz.



https://www.salecycle.com/blog/strategies/mobile-conversion-rates-lower-desktop/#:%7e:text=According%20to%20stats%20from%20Monetate,%20and%2034.5%25%20for%20desktop.&text=However,%20this%20mobile%20traffic%20is,converting%20at%204.06%25%20on%20average.

10 mobil web
musterisinden 7'si,
ortalama alti web
deneyiminden
etkileniyor

Mobil web'de gezinen
miigteriler arasinda:

7 R

10 kigiden 4'ii satin alma iglemini
baska platformdan gergeklestirir

© 'Online teklifler slipheli gériindiigi igin riske
girmek istemedim. Bunun yerine, bildigim ve
giivendigim bir magazaya gittim."
GCevrimdisi Aligveris Yapan Kullanici

© 'Uygulamada zaten tiim 6deme ve teslimat
bilgilerim kayith." Uygulamadan Aligveris
Yapan Kullanici

© 'Daha biiyiik bir ekran kullanmak istedim.
Boylece satin alma siirecini (6r. 6deme,
kargo) ¢ok daha kolayca gorebiliyorum.
Yiiksek degerli bir aligveris yapacagim
zaman bilgisayar kullanmayi tercih
ediyorum." Bilgisayardan Aligveris Yapan
Kullanici

10 kisiden 3'i satin alma iglemi
gerceklestirmiyor




Avrupa, Orta Dogu ve
Afrika pazarindaki
mobil web sitelerinde

aligveris yapan w  Moda (S
kullanicilarin . 4 milyar
gereksinimleri su anda G Eekronik EUR
yeterli derecede ® EvveBahge  4Mibar
karsilanmadigindan, v EHl
perakende sirketleri &1 KisiselBakim ! Eijzar

milyarlar degerinde ek
gelir firsatini* kagiriyor.







Kesif agamasindaki temel sorun IR
kaydirmaktan yorulmadir W TemLevicie
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Kaydirmaktan Yorulma

Belirli bir bilgiyi arama, degerlendirme ve bulmaya
yonelik yaygin, siirekli kaydirma iglevleri
kullanicilara tekdiizelik, agin zaman kaybetme ve
amagsizlik hissi veriyor




Algveris Yapan
Kullanici Oykiisii

Kaydirmaktan Yorulma

Simon, tiras makinesi satin
almayi diistiniiyor

Cok cesitli trtinlerin oldugu bir site buldu, ancak secenekleri
telefonundan incelemekte zorlaniyor. Sitedeki iiriinleri
gorebilmek icin ekrani saga sola ve yukari asagi kaydiriyor,
yakinlastirip uzaklastiriyor.

Simon ayrintilari gormek amaciyla bir tiriine dokunuyor, fakat
yine kaydirma yapmak zorunda kaliyor ve basit bir bilgiyi
bulmak icin gereginden fazla caba harciyor. Ekrani her
kaydiriginda, 6nceden gordigu lrtint gézden kaybediyor ve
ona, kaydirma iglemi hi¢ bitmeyecekmis gibi gelmeye basliyor.
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Degerlendirme asamasinda ise
kullanicilar karsilastirma yapma ve
urunleri akilda canlandirma
konusunda zorlaniyor

Ayri Ayn Karsilastirma

Site ve teklifleri karsilagtirmanin
zahmetli, diizensiz ve yorucu
olmasi

Uriinleri Akilda Canlandirma

Uriin veya deneyimler en iyi sekilde
gosterilmediginden, misteriler
alacaklari triine tam anlamiyla
glivenemiyor

Google



Algveris Yapan
Kullanici Oykiisii

Ayri Ayri Karsilastirma

Maria yeni bir diziistii bilgisayar satin almak istiyor
ve birka¢ segenegi karsilagtiriyor.

Mobil tarayicida agtigi her siteyle birlikte gittikce daha da
yoruluyor. Farkli sekmeler arasinda gecis yapmakta zorlaniyor
ve onceden gordidga trdnleri hatirlayamiyor.

Hangi Grdnun parasinin karsiligini en iyi sekilde verecegine

karar veremiyor ve gorintiledigi tGrdnin bir dncekinden ne farki
oldugunu anlayamiyor. Uriinlerin arasinda kaybolmus ve kafasi
karismis bir sekilde aligverisini erteliyor.
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Algveris Yapan
Kullanici Oykiisii

Urtinleri Akilda Canlandirma

Kate yeni bir elbise
arayisinda

Cep telefonundan birkag siteye bakarken bir elbiseyi begense de
pek emin olamiyor. Resimler ku¢uk, sinirl ve istedigi dizeyde
ayrinti gostermiyor. Fotograflar yakinlastirmaya ve agiklamayi
incelemeye calisiyor, ancak bu zamanini aliyor. Uriiniin
kalitesinden ve Uzerine uyacagindan yine de emin olamiyor.

Hayal kirikhdina ugrayacagindan ve iade islemleriyle
ugrasacagindan korkup satin almaktan vazgegiyor.
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Otomatik doldurma
ozelligindeki
eksiklikler ve
erigsilemeyen bilgiler
satin almayi engelliyor
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Otomatik Doldurma
Ozelliginde Eksiklik

Kullanicilarin kisisel bilgileri
hizli ve zahmetsiz bir sekilde
kullanmasini saglayan islevlerin
mevcut olmamasi

Erisilemeyen Bilgiler
Satin almaya kadar kritik bilgilerin
saglanamamasi kullanicilarin,

kararini gézden gegirmesine
neden olur

Google



Algveris Yapan
Kullanici Oykiisii

Erisilemeyen Bilgiler

Verona, sag ve cilt bakim iiriinlerini
yenilemek istiyor

Telefonundan tim Urinleri sepete ekleyip 6deme sayfasina
ilerliyor.

Tum bilgilerini giriyor ve birden, bazi Grinlerin onun bulundugu
konuma gonderilmedigi belirtiliyor, kalan Grtinlerin teslimati

icinse zaman aralgi bulmakta zorlaniyor. Verona, zamanini
bosa harcadigini diistinerek siteden ¢ikiyor.

SKIM Googl‘



Algveris Yapan
Kullanici Oykiisii

Otomatik Doldurma
Ozelliginde Eksiklik

Amanda, giinliik yiiriiylisiinii yaparken yeni
bitkilerle evine renk katmaya karar veriyor.

Telefonunu cikarip evine kadar teslimat yapan hos bir bahge
urlnleri igletmesi buluyor.

Birkac bitki secip 6deme sayfana gittiginde, kredi kartinin
yaninda olmadigini fark ediyor. Sitede, Amanda'nin telefonunda
kayith ddeme secenekleri taninmiyor. Uziilerek siparigini eve
gidince tamamlamaya karar veriyor, ancak eve gidince ayni

siteyi tekrar bulamiyor ve rakip bir isletmeden siparis veriyor.
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Bu sorunlar bir araya geldiginde olumsuz deneyimlerle
sonuclanabilse de duzeltildigi zaman karmasik dunyada yol

alinmasini saglar
Ayri Ayni @
*  Kargilagtirma

e ., Urtinleri Akilda
Canlandirma
“oeee.,  Otomatik Doldurma
Ozelliginde Eksiklik

Kaydirmaktan
Yorulma
Erigilemeyen
Bilgiler




| Diger 5 engel
| sunlardir:

6. Arama
Yapmanin
Zorlugu

7. Eksik
Ayrnintilar

8. Siirekli
Goriinen
Pop-up'lar

9. Marka ile Tam
Senkronize
Olmama

10. Giivenli
Olmayan Odeme
Segenekleri

Fazla sayida ve/veya yanlig arama sonucu elde
etmenin, kullanicilarin aradigini etkili ve verimli bir
sekilde bulmasini zorlagtirmasi

Uriin hakkinda sinirl veya yiizeysel bilgi
sunulmasi

Ekran alanini kaplayip satin alma
yolculugundaki bir kullanicinin dikkatini
dagitan pop-up ve bildirimler

Web sitesinin glincellenmedigi veya siteye
yatirim yapilmadigi ya da miisteri hizmetleri
sunulmadigi algisi

Hareket halindeyken gercgeklestirilecek 6deme
isleminin, kisisel bilgilerin sizdirilmasina
neden olabilecegi algisi



Moda alaninda bu 4 engeli
kaldirmak donusum oranlarinin
artmasina yardimci olur

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

O Greliginde exsici (+%5,1)
O Caniandema (+%5,4)
@ Kaydirmaktan Yorulma (+%1,7)
@ Arama Yapmanin Zorlugu (+%0,4)




Turkiye'deki Moda @
aligveriglerinde One cikan en
belirgin engeller, bu dordd

& EZED - ovonein

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

@ Erisilemeyen Bilgiler (+%7,0)
Otomatik Doldurma °

O, Ozelliginde Eksiklik (+%4,0)

@ Ayni Ayri Karsilagtirma (+%4,0)

@ Kaydirmaktan Yorulma (+%3,5)
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Moda aligverisi yapan O
kullanicilar kendi

zevklerine gore secim

yapar ve cogu, engeller W
karsisinda uygulamalara
yonelmektedir

o

Opportunity sizing (Firsat boyutlandirma): A1,S6 6.765 katilimci, S9 Chatbot:
N3c. Akilli telefonunuzda [alt sektor] aramasi yapmak igin agagidakilerden
hangisini kullandiniz? 1.435 katimci. Chatbot: P2c. Akilli telefonunuzdan satin
alim / rezervasyon iglemi yapmak igin asagidakilerden hangisini kullandiniz?
1.412 katilimci. Chatbot: P8c. Akilli telefonunuzda [alt sektor] aramasi yapmak
icin agagidakilerden hangisini kullandiniz? 1.190 katilimci

%20 oraninda kullanicinin satin alma karari Tiim sektrler
vermesi igin baska insanlarla fikir birligine arasinda en az
varmasi gerekiyor sosyal olani
%21 oraninda kullanici satin almaya karar
vermek i¢in yardim veya tavsiye istedi

%35 oraninda mobil web dontigsimii. Perakende
satista en yiiksek oran (perakende ortalamasi
%32'dir) olsa da ancak seyahatinki kadar yiiksek
degil

%42 oraninda kullanici (mobil web'de déniigim
sa@lamayan ancak etkilesime gecenler arasinda)
satin alma yolcugunu sonlandirmaya karar verdi.
Digerleri kanal degistirdi: %24'l uygulamalara,
%19'u bilgisayara gecti; %18'i gevrimdisi satin
alim gercgeklestirdi

%45 oraninda planli, %28 oraninda plansiz satin
alim gergeklestirildi. Kalan kullanicilar; satin
alma niyeti olmadigi halde gezinenler (%13),
hizlica karar verenler (%11) veya ihtiyaci acil
olanlardan (%4) olusuyor




Elektronik alaninda bu 4 engeli
kaldirmak donusum oranlarinin
artmasina yardimci olur

) coon I

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

O Greliinde eksikii (+%8,1)
©  Ccaniendima (+%6,5)
@ Ayri Ayn Karsilastirma (+%2,6)
@ Kaydirmaktan Yorulma (+%0,7)



Turkiye'de, Elektronik @
aligverisinde en fazla bu 4
engel one ¢cikmaktadir

5 I > rivon

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

Siirekli Goriinen o

@ Pop-up'lar (+ /"8'6)

@ Qtomatik Doldurma (+%6,5)
“Bazi sitelerin fotograflari cok yapay, Ozelliginde Eksiklik !
gercek fotograflar gibi degil. Daha ¢ok Uriinleri Akild
¢izim veya oyun hamurundan yapilmis bir @ C:::I‘a?\r:jwmla ° (+%5,4)
model gibiler. Boyutu veya rengi dogru bir
sekilde algilayamiyorsunuz. @ Eksik Ayrintilar (+%4,8)

- Elektronik driin kullanicisi, Tirkiye




%35 oraninda kullanici (mobil web'de déniigim Satin ahm

saglamayan ancak etkilesime gegenler arasinda) iglemi ié?i"
‘q satin alma yolcugunu sonlandirmaya karar verdi. gﬁ"fgga's'"a
° oDigelrI.eri- kgnal degi$tir§ii;%2§i'u. uygulamalara, yonelimin

%22'si bilgisayara gecti; %24'li ise gevrimdis! satin goriildugii

alim gergeklestirdi sektor

Sektorler arasindaki en diisiik deger

kUIlan|C|lar, enge”erle (perakende ortalamasi %32'dir)
karsilastiginda urunleri

Elektronlk a|l§vel’l§l ya pan D %29 oraninda mobil web dontigimdi.

so oo o o %37 oraninda kullanicinin satin alma karar
gOrUp dOkunmak I(}In o) vermesi igin baska insanlarla fikir birligine fﬁﬁ;:.aéfgﬁar
. v Py varmasi gerekiyor modadan daha
QeVI‘I md |§| magazalara %30 oraninda kullanici satin almaya karar sosyal
. v o vermek i¢in yardim veya tavsiye istedi
gitme olasiligl en yuksek
Olan mugte r”erd"" %44 oraninda planli, %29 oraninda plansiz satin

alma niyeti olmadigi halde gezinenler (%14),

® AR .
Opportunity sizing (Firsat boyutlandirma): A1, S6 6.765 katilimci, S9 Chatbot: hizlica karar verenler (/°8) veya aC”Iyetl

N3c. Akilli telefonunuzda [alt sektor] aramasi yapmak igin asagidakilerden olanlardan (0/05) oIU§uyor
hangisini kullandiniz? 1.435 katimci. Chatbot: P2c. Akilli telefonunuzdan satin

alim / rezervasyon iglemi yapmak igin asagidakilerden hangisini kullandiniz?

1.412 katilimci. Chatbot: P8c. Akilli telefonunuzda [alt sektor] aramasi yapmak

icin agagidakilerden hangisini kullandiniz? 1.190 katilimci

B alim gergeklestirildi. Kalan kullanicilar; satin




' Ev ve Bahce alaninda bu 3 engeli
kaldirmak donusum oranlarinin
artmasina yardimci olur

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

@ Erisilemeyen Bilgiler (+%6,5)
Uriinleri Akilda o
@ Canlandirma (+ %5,7)

,f ‘ @ Kaydirmaktan Yorulma (+%1,0)
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Ev ve Bahce aligverisi
yapan kullanicilar en
sosyal musteri
grubudur ve satin allm
islemlerini siklikla
plansiz olarak yapar

Opportunity sizing (Firsat boyutlandirma): A1, S6 2.577 katilimci, S9

0)
[ )

%47 oraninda kullanicinin satin alma karar
vermesi igin baska insanlarla fikir birligine
varmasi gerekiyor

%25 oraninda kullanici satin almaya karar
vermek i¢in yardim veya tavsiye istedi

%45 oraninda planli, %35 oraninda plansiz satin
alim gergeklestirildi. Kalan kullanicilar; satin
alma niyeti olmadigi halde gezinenler (%7),
hizlica karar verenler (%8) veya aciliyeti
olanlardan (%4) olusuyor

%30 oraninda Ev ve Bahce aligverisi yapan
kullanici, mobil web'den (riin satin aldi (bu
oran, Kisisel Bakim sektorindeki oranin biraz
lizerindedir)

%33 oraninda kullanici (mobil web'de doniisiim
saglamayan ancak etkilesime gecenler
arasinda) satin alma yolcugunu sonlandirmaya
karar verdi. Digerleri kanal degistirdi: %22'si
bilgisayara, %15'i uygulamalara gegti; %36's1
ise gevrimdisi satin alim gergeklestirdi

Sektorler
arasinda en
sosyali ve en
fazla yardim
aranani

En yiiksek
plansiz satin
alma orani




Kisisel Bakim alaninda bu 3 engeli
kaldirmak donusum oranlarinin
artmasina yardimci olur

o BE) - D

Giderilecek En Onemli Engeller
(kademeli doniisiim artis yiizdesi):

@ Kaydirmaktan Yorulma (+%5,1)

- @ Erigilemeyen Bilgiler (+%1,4)

@ Arama Yapmanin Zorlugu (+%0,3)



0)
[ )

O

Guzellik aligverisi yapan
kullanicilar kendi
zevklerine gore secim
yapar ve bu kisilerin
cogu, engeller
karsisinda diger
kanallara yonelmektedir =

N

Opportunity sizing (Firsat boyutlandirma): A1,S8, S11, S5 2.577 katilimci

%28 oraninda kullanicinin satin alma karar
vermesi igin baska insanlarla fikir birligine
varmasi gerekiyor

%25 oraninda kullanici satin almaya karar
vermek i¢in yardim veya tavsiye istedi

%29 oraninda Guzellik aligverisi yapan
kullanici, mobil web'den irlin satin aldi (bu
oran, Ev ve Bakim sektoriindeki oranin biraz
altindadir)

%27 oraninda kullanici (mobil web'de doniisiim
sa@lamayan ancak etkilesime gecenler arasinda)
satin alma yolcugunu sonlandirmaya karar verdi.
Digerleri kanal degistirdi: %15'i uygulamalara,
%24'( bilgisayara gegti; %37'siyse ¢evrimdisi
satin alim gergeklestirdi

%58 oraninda planli, %26 oraninda plansiz
satin alim gercgeklestirildi. Kalan kullanicilar;
hizlica karar verenler (%9), satin alma niyeti
olmadidi halde gezinenler (%4) veya aciliyeti
olanlardan (%3) olusuyor

En planli satin
alma iglemleri
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Sonraki Adimlar

© 6 engel konusunda sitenizin nasil performans
gosterdigini inceleyin.
Gerekirse kullanici testi yapin

© Odaklanmak igin 1-3 temel engel segin ve
Temel Performans Gostergeleri belirleyin

© Yol haritanizi inceleyin: Odaklanacaginiz engellere e

gore oncelik siralamasi yapin ve 6zellikler ekleyin

© Degisikler yapin ve bu degisikliklerin etkisini test edin

ilerlemenizi takip etmek igin Google ekibiyle diizenli
olarak iletisimde olacak bir Mobil Uzmani atayin.



Sunulan
calismalarin
sonuclarindaki
COVID-19 etkisi

Tiiketiciler agisindan

© Karantina uygulamalari e-ticarete
gegisi hizlandirdi. Mobil trafik
artmaya devam ediyor

© Mobil web'de aligverig yapmak
istemeyen kullanicilarin mobilden
aligverig yapmak zorunda kaldigini
ve bu deneyimi, diisiindiigiinden
daha iyi buldugunu gordiik

© Engellerin gogu iyi bir kullanici
deneyiminin temel noktalariyla
ilgili ve kullanicilarin karsisina
ctkmaya devam ediyor. Kullanicilar
guncel bilgiler istedigi icin
karantina déneminde "Erigilemeyen
Bilgiler"in daha da 6nemli bir sorun
haline geldigini gordik

Markalar agisindan

© Karantina uygulamalari, online
ortamda etkin olmanin énemini
gosterdi. Bu nedenle, markalarin
kullanici deneyimine daha ¢ok
yatinnm yapmasini bekliyoruz

© Bilyiik pazarlama kampanyalarina
ara vermek, markalarin kullanici
deneyimi "6devlerini"
yapabilmesine olanak sagladi

© Ust diizey kullanici deneyimi sunan
markalarin toparlanma doneminde
pazar paylarini genigletmesini
bekliyoruz






Kaydirmaktan
yorulma

Taramaya yardimci olma

© Uygulama Kabugu modeli

© En onemli kategoriler

© Yiiklenen iiriin sayisi

© Sonug sayisi
© Favorilere ekleme

Gezinmeye yardimci olma

© Yapiskan menii

© Goriiniir arama ¢ubugu ve alakali sonuclar

© Belirgin ve kapsamli filtreleme

Karar vermeye yardimci olma

© Oneriler
© Kisisellestirme

© Aciliyet mesajlan
© Avantaj odakli deger teklifi

Google


https://developers.google.com/web/fundamentals/architecture/app-shell
https://baymard.com/blog/number-of-items-loaded-by-deafult
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/number-of-results/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/visible-search/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-relevant-results/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-filtering/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-multiple-filters/

Doldurmaya yardimci olma

© Dogru Otomatik Doldurma uygulamasi

OtOmatik © Gercek zamanli geri bildirim

dOldurma © Google Places API
ozelliginde
ekSik“k © Sanal Asistanlar

© Tek dokunusla Kaydolma veya Oturum A¢cma

© Google Pay, PayPal ve diger 6deme ¢oziimleri

Google


https://developers.google.com/web/updates/2015/06/checkout-faster-with-autofill
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-real-time-feedback/
https://developers.google.com/maps/documentation/javascript/examples/places-autocomplete-addressform
https://support.google.com/assistant/answer/9238559?hl=tr&ref_topic=7658581
https://developers.google.com/identity/one-tap/web
https://developers.google.com/pay/api

Karsilagtirmaya yardimci olma

© Kolayca incelenebilen sonuclar

© Alisveris listeleri

Ayrl ayrl © Karsilastirma icin ekleme
ka I"§I |a§t Irma © Progresif Web Uygulamalari

Giiven hissi uyandirma

© Fiyat eslestirme

Google


https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/scan-results/
https://www.nngroup.com/articles/mobile-tables/
https://pwa-book.awwwards.com/

Su re k“ Gerek bilgilere erigim i¢in yardimci olma

A © Yalnizca gerektiginde izin
Gorunen . o
. © Fark edilen ama rahatsiz etmeyen bildirimler
Pop-up'lar

Google


https://pwa-book.awwwards.com/chapter-7

. . Anlamaya yardimci olma
Er|§| Iemeyen © Gizli masraflardan kaginma

Bilgiler © Temel bilgileri saglama

© Tasarimi belirsiz donemlere uyarlama

Google


https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-no-hidden-costs/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/retail-key-information/
https://services.google.com/fh/files/helpcenter/retail-playbook.pdf

Gorsellestirmeye yardimci olma

© lyi iiriin agiklamalari

© Yiiksek kaliteli, yakinlastinlabilir gorseller
(Gergek hayattan ornekler dahil, or. kiyafet giyen insanlar)

© Yatay olarak goriintiilenmeye uygun tasarim

Urnleri © Videolar

a k| Ida © Boyut kilavuzlari/karsilagtirmalari
© 3D goriintiilleme

Canlandlrma © Sanal gergeklik

© Uriiniin gercek ortamlarda goriiniimii

Giiven hissi uyandirma

© Acikga belirtilmis iade politikalari ve génderim bilgileri

© Miisteri yorumlari

Google


https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/credible-reviews/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/high-quality-images/
https://masterfulmobile.withgoogle.com/best-practice/landscape-friendly/

Galisma hakkinda

Sample

In Wave 1 (Aug-Dec 2019) we spoke to 18,560 respondents in 15 markets (UK, France, Germany, Italy, Spain, Netherlands, Belgium, Sweden, Denmark,
Norway, Poland, Russia, Turkey, UAE, and Saudi Arabia) across three stages of the research: Market Scoping (9,655), Journey Pathways (2,140), and
Opportunity Sizing (6,765), covering Fashion and Consumer Electronics.

In Wave 2 (July-Aug 2020) we did qualitative interviews with 16 mobile web buyers and browsers in Germany and the UK, followed by Opportunity
Sizing with 2,577 participants in the UK, France, Germany, Italy, Spain, and Saudi Arabia, covering Home & Garden and Personal Care categories.

Methodology
Wave 1:
1. Immersion: Interviews with mobile web experts across all markets to understand their viewpoints on the current state of mobile web shopping.
2. Market Scoping: Online survey to explore consumer patterns and preferences on mobile web shopping vs other channels.
3. Decision Journeys: Observing individual shopper journeys with an online interactive chatbot followed up by qualitative interviews to deep dive
into specific issues encountered by mobile shoppers that abandoned their purchases.
4. Opportunity Sizing: Online survey that uses driver analysis methodology to model the likelihood of consumers making a purchase on mobile
web when faced with sets of barriers. By looking at removing specific barriers or groups of barriers we were able to estimate the incremental
revenue that is currently being missed out on by companies due to these user barriers.

Wave 2: We repeated the qualitative interviews with shoppers in new categories: Home & Garden and Personal Care - to validate the barriers and to
learn about COVID-19 impact on their shopping behaviour. Then we repeated the Opportunity Sizing for these two categories.
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