1? a disyo ,ﬁgwﬁm akademi.adisyo.com

Restoranlarin Gelir Haritasi:
Siparis, Kanal ve
Harcama Davranisi
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Bu rapor, Adisyo altyapisini kullanan 7000+ restoranda son 90 glinde
gerceklesen yaklasik 31 milyon tamamlanmis siparisin analiziyle
hazirlandi. Calisma masa siparislerinden platformlara, Gel-Al
siparislerinden restoranlarin kendi paket servis operasyonlarina
kadar genis bir siparis ekosistemini kapsiyor. Tum veriler
anonimlestirilmis ve sektdr seviyesinde degerlendirilmistir.

Restoran sektoru hakkinda yapilan yorumlarin 6nemli
bolumu sinirl drneklemlere veya belirli platformlarin
paylastigl verilere dayaniyor. Bu ¢alisma ise
restoranlarin gunlUk operasyonlarinda gerceklesen
siparis davranislarina odaklaniyor.
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31 milyon siparis tek basina gelecegin nasil sekillenecegini
sdylemez. Ancak musterilerin nasil siparis verdigini, hangi kanallari
tercih ettigini, ne zaman harcama yaptigini ve restoranlarin gelir
yapisinin nasil degistigini anlamak icin guclt bir baslangi¢ noktasi
sunar.

Bu raporun amaci da restoran sektorunde buyumenin ve gelirin hangi
dinamikler Uzerinden sekillendigini verilerle incelemek.

Bolum1: Restoranlar Gelirlerini
Nereden Elde Ediyor?

Restoran sektérunde buyume, cogu zaman yeni musteri kazanmak
veya daha fazla siparis almak Gzerinden konusuluyor. Ancak siparis
saylisi tek basina gelir artisi anlamina gelmiyor. Ayni sayida siparis
alan iki isletme arasinda ciddi gelir farklari olusabiliyor.
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Restoranlarin en bliylk siparis kaynagi
hala kendi operasyonlari
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Siparig kanallanina gdre siparis adedi (Son 90 Giin)

Platformlar (X marka, Y marka, Z marka, Q marka vb.) restoran
sektordnun gorundr yazu olsa da veriler farkli bir tablo ortaya
koyuyor. Gerceklesen siparislerin baytk bélimu hala restoranin
kendi operasyonlari Gzerinden ilerliyor.

Masa siparisleri 13,3 milyon siparisle ilk sirada yer alirken, Gel-Al
siparisleri 7,3 milyon siparise ulasmis durumda. X marka, Y marka ve
Z marka gibi platformlar yuksek hacim uretse de toplam siparis
ekosisteminin tamamini temsil etmiyor.
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Bu tablo sektorde goranuarluk ile gercek ekonomik agirhigin her
zaman ayni yerde olusmadigini gosteriyor. Platformlar

sektordn en gorundr tarafini temsil ediyor olabilir. Ancak
siparislerin buyuk bolumu hala restoranlarin kendi
operasyonlarinda gerceklesiyor.

Bu da bir sonraki soruyu ortaya ¢ikariyor: En
cok siparis getiren kanallar, gercekten
en fazla degeri Ureten kanallar mi?

Bolim 2: En Cok Siparis Alan Kanal En
Cok Geliri Uretmiyor

Restoranlar icin bir kanal daha fazla siparis getiriyorsa, daha ¢ok
gelir Urettigi dustnuluyor. Ancak siparislerde hacim ve deger her
zaman ayni yonde ilerlemiyor. Bir kanal milyonlarca siparis
Uretebilir. Buna ragmen siparis basina olusan gelir baska bir
kanaldan daha dusuk de olabilir. Bu nedenle siparis sayilarina
bakmak yerine ekonomik degerine de bakmak gerekiyor.
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GRAFIK 2

En cok siparis alan kanal,
sepet degerinde geride kaliyor

SIPARIS HACMI B Siparis Hacmi  —@- Median Sepet Tutar (TL) MEDIAN SEPET TUTARI (TL)

aM 38 480 TL

(465TL |

o

)
o 460 TL
(as0TL
L]

440 TL

M

2M

420 TL

1,19M

™
400 TL

380 TL

X Marka ~Y Marka Z Marka | Q Marka Paket Servis

Kanal bazinda siparis hacmi ve median sepet tutan (Sen 90 Giin)

Son 90 gunde yaklasik 3,9 milyon siparisle X marka en yuksek
hacme sahip platform konumunda. Ancak siparislerin tipik degerini
gosteren median(tipik) sepet tutarina baktigimizda tablo degisiyor.
Q marka 465 TL ile ilk sirada yer alirken Y marka ve Z marka 450 TL
seviyesinde bulunuyor. Paket Servis siparisleri 400 TL median sepet
olustururken X marka 410 TL ile bu grubun alt siralarinda yer ahyor.
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Bu tablo 6nemli bir gercegi ortaya koyuyor: En ¢ok siparis getiren
kanal, en yuksek ciroyu olusturan kanal olmayabiliyor. Bu
nedenle restoranlar icin 6nemli olan, siparis sayisini artirmanin

yaninda siparis basina olusan degeri de takip etmek. Cunkd buyume,
hacim kadar harcama davranisiyla da sekilleniyor.

Bolum 3: Siparislerin Gorinmeyen
Maliyeti: indirimler

Platformlar, restoranlara yluksek gorunuarltk ve siparis hacmi sunuyor.
Fakat bu hacmin ne kadarinin gercek talep, ne kadarinin indirim
destegiyle olustugu cok fazla konusulmuyor. Son 90 gunluk veriler,
platformlarda gerceklesen siparislerin buyudk bolumunun indirim
destegiyle olustugunu gosteriyor.
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GRAFIK 3

Pazaryerlerinde gerceklesen her 3 siparisten
yaklasik 2'si indirimli

owers N 5.5
e (N .5
rwe [ .

e N 52,
Masasiparisi [} %4.5
Gel-Al B %26

Paket Servis %1,7

%0 %20 %40 %60 %80

Kanal bazinda indirim uygulanan siparislerin toplam siparislere oran (Son 20 giin)

Grafik, restoran ici siparislerle pazaryerleri arasinda belirgin bir
davranis farki oldugunu gosteriyor. Platformlarda siparislerinin
yaklasik tGgte ikisi indirimli gerceklesirken, masa siparislerinde bu
oran %4,5 seviyesinde kaliyor. Paket servis ve Gel-Al siparislerinde ise
indirim kullanimi daha da dusuk seviyelerde bulunuyor.

Hikaye burada da bitmiyor. Cinki tium
indirimler ayni bayuklukte uygulanmiyor.
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GRAFIK 4

Her 3 TL'lik siparisin yaklasik 1 TL'si indirimden geliyor
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indirimli sipariglerde siparig tutarina gére median indirim orani (Son 90 giin)

Grafik, platformlar ile restoranin kendi kanallari arasinda belirgin bir
indirim farki oldugunu gosteriyor. Q marka, indirimli siparislerde
sepet tutarinin %34'Unud indirim olarak verirken Y marka ve Z marka
da benzer seviyelerde yer aliyor. X marka daha dusuk oranli
indirimlerle caligsa da siparislerin 6nemli bir kismini yine indirim
destegiyle olusturuyor. Restoranlarin kendi kanallarinda ise indirim
oranlari %11-%16 bandinda kaliyor.
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Veriler platformlarin siparis Uretme konusunda oldukca basarili
oldugunu gosteriyor. Ancak siparis uretmek ile talep Uretmek ayni sey
olmayabilir. Siparislerin Gnemli b6lumunun indirim destegiyle
gerceklesmesi, hacmin bir kisminin fiyat tesvikleriyle olustugunu
dusunduruyor.

Bu nedenle bir sonraki soru daha da énemli hale geliyor:
Yuksek hacim yaratan kanallar, indirim maliyetleri

hesaba katildiginda hala en degerli kanallar mi?

Bolum 4: Gelirin Arkasindaki
Harcama Davranisi

Su ana kadar gordugumuz veriler ilging bir tablo ortaya koyuyor.
Platformlar milyonlarca siparis aliyor, bazi kanallar daha ytksek
sepet tutarlarina ulasiyor ve siparislerin 6nemli bir bolumu indirim
destegiyle gerceklesiyor. Fakat restoran gelirlerini anlamak icin
kanallardan ¢ok siparisin nasil gerceklestigine bakmak gerekiyor.
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GRAFIK 5

En yuksek harcama hala masa siparislerinde gerceklesiyor
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Siparis tiplerine gore tipik harcama tutarn kargilagtirmasi (Son 90 Giin)

Masa siparislerinde tipik sepet tutari 500 TL seviyesine ulasirken
paket siparislerde bu rakam 433 TL'ye, Gel-Al siparislerinde ise 264
TL'ye kadar geriliyor. Bu fark, siparislerin dnemli bir bolumunun
restoran disina kaymasina ragmen harcama davranisinin ayni hizda
degismediginin de kaniti. Veriler, siparis basina olusan degerin hala
masa deneyiminde yogunlastigini gosteriyor.
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Isin daha ilging tarafi ise musteri sayisina baktigimizda ortaya cikiyor.
Restoranlarda yaygin kabul goren disuincelerden biri, masadaki
kisi sayisi arttikca kisi basina harcamanin da yukselecegi
yonuinde. Veriler ise bu iliskinin sanildigi kadar dogrusal
ilerlemedigini gosteriyor.

GRAFIK 6

Misteri sayisi, masa degerini anlamak icin yeterli bir gosterge degil
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Masa buyiuklugine gore kisi basi tipik harcama tutari (Son 90 Giin)
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Grafige baktigimizda kisi basi harcama dort kisilik masalara kadar
dizenli sekilde dustyor. Sonrasinda ise yeniden yukseliyor. Bu
sonug ilk bakista sasirtici gorunebilir. CUnkU restoranlarda yaygin
beklenti, masa buyudukge kisi basina harcamanin da artacagi
yonunde. Veriler ise farkli bir tablo ortaya koyuyor.

Dort kisilik masalar kisi basi harcamanin en dusuk oldugu nokta olarak
one c¢ikarken, yedi kisi ve Uzerindeki gruplarda harcama yeniden
yukselmeye basliyor. Restoran gelirlerini anlamak icin musteri sayisina
bakmanin yeterli olmadigini gdéstermesi acisindan bu grafik degerli.
Musterilerin hangi kosullarda bir araya geldigi de en az masa
buyuklugia kadar 6nemli olabilir.
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Siparis Sayilarinin Anlatmadiklari

Restoran sektdru son yillarda siparis Uretme konusunda hi¢ olmadigi
kadar basaril. Yeni teslimat modelleri, platformlar ve kampanyalar
sayesinde musteriye ulasmak gecmise kiyasla ¢cok daha kolay. Bugun
restoranlar birkag yil 6nce ulasamayacaklari kadar genis bir talep

havuzuna erisebiliyor.

Bu raporda inceledigimiz veriler bir gercegi ortaya koyuyor. Siparis
uretmek ile gelir Gretmek ayni sey degil. Grafikler bize en ytksek
hacim ile en yuksek harcamanin ayni yerde gerceklesmedigini
gosteriyor. Hatta bazi durumlarda bu iki alan birbirinden uzaklasiyor.

Bu nedenle restoran sektorinun énundeki asil sorunun siparis
eksikligi oldugunu sdyleyemeyiz. Asil sorun, uretilen siparislerin ne
kadarinin surduarudlebilir bir ekonomik degere donustugu.
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Bunun icin ise isletmelerin yapmasi gereken
temel adimlar sunlar:

-l

Elde ettigimiz veriler hacim
ile ekonomik degerin her
zaman ayni yonde
ilerlemedigini gosteriyor.
Kanal performansini
degerlendirirken siparis
sayisinin yaninda
median(tipik) sepet tutari,
indirim orani ve siparis
basina gelir gibi metrikleri
de takip etmek gerekiyor.

YUksek siparis hacmine
sahip kanallar her zaman
en yuksek ekonomik degeri
uretmiyor. Bu nedenle
kanal performansini
degerlendirirken siparis
adedinin yaninda median
sepet tutari, indirim orani
ve siparis basina gelir gibi
metrikleri de takip etmek
gerekiyor.
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Veriler pazaryerlerinin
onemli bir siparis hacmi

olusturdugunu gosteriyor.

Ancak siparislerin buyuk
bdluma hala restoranin
kendi operasyonlarinda
gerceklesiyor. Bu nedenle
platformlari isletmenin
tamami olarak gérmek
yerine musteri kazanim
kanallarindan biri olarak
degerlendirmek daha
saglikl olabilir.

akademi.adisyo.com

Platformlarda siparis
hacminin énemli bir
bolumu indirim destegiyle
olusuyor. Bu durum
kampanyalarin etkili
olmadigini gbstermiyor.
Ancak kampanyalarin
basarisini degerlendirirken
siparis sayisindan ¢ok
kampanya sonrasi olusan
gelir ve karliiga bakmak
gerekiyor.
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Teslimat ve Gel-Al
modelleri buylmeye
devam etse de veriler en
yuksek harcama
davranisinin masa
siparislerinde ortaya
ciktigini gosteriyor. Bu
nedenle dijital kanallara
yapilan yatirimlar artarken
restoran ici deneyimin gelir
uretimindeki rolint de
gdzden kacirmamak
gerekiyor.
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Musteri sayisini tek basina
gelir gostergesi olarak
degerlendirmeyin. Veriler,
kisi basi harcamanin masa
bayukltguyle her zaman
ayni yonde ilerlemedigini
gosteriyor. Geliri anlamak
icin musteri sayisinin
disinda musterilerin nasil
harcadigini da takip etmek
gerekiyor.
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Adisyo ile siparisten raporlamaya tim
surecler tek platformda.
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	Restoranların Gelir Haritası: Sipariş, Kanal ve Harcama Davranışı
	Bu rapor, Adisyo altyapısını kullanan 7000+ restoranda son 90 günde gerçekleşen yaklaşık 31 milyon tamamlanmış siparişin analiziyle hazırlandı. Çalışma masa siparişlerinden platformlara, Gel-Al siparişlerinden restoranların kendi paket servis operasyonlarına kadar geniş bir sipariş ekosistemini kapsıyor. Tüm veriler anonimleştirilmiş ve sektör seviyesinde değerlendirilmiştir.

	Restoran sektörü hakkında yapılan yorumların önemli bölümü sınırlı örneklemlere veya belirli platformların paylaştığı verilere dayanıyor. Bu çalışma ise restoranların günlük operasyonlarında gerçekleşen sipariş davranışlarına odaklanıyor.
	Bölüm1: Restoranlar Gelirlerini Nereden Elde Ediyor?
	akademi.adisyo.com

	Platformlar (X marka, Y marka, Z marka, Q marka vb.) restoran sektörünün görünür yüzü olsa da veriler farklı bir tablo ortaya koyuyor. Gerçekleşen siparişlerin büyük bölümü hala restoranın kendi operasyonları üzerinden ilerliyor.
	Masa siparişleri 13,3 milyon siparişle ilk sırada yer alırken, Gel-Al siparişleri 7,3 milyon siparişe ulaşmış durumda. X marka, Y marka ve Z marka gibi platformlar yüksek hacim üretse de toplam sipariş ekosisteminin tamamını temsil etmiyor.
	Bölüm 2: En Çok Sipariş Alan Kanal En Çok Geliri Üretmiyor
	akademi.adisyo.com

	Son 90 günde yaklaşık 3,9 milyon siparişle X marka en yüksek hacme sahip platform konumunda. Ancak siparişlerin tipik değerini gösteren median(tipik) sepet tutarına baktığımızda tablo değişiyor. Q marka 465 TL ile ilk sırada yer alırken Y marka ve Z marka 450 TL seviyesinde bulunuyor. Paket Servis siparişleri 400 TL median sepet oluştururken X marka 410 TL ile bu grubun alt sıralarında yer alıyor.
	Bölüm 3: Siparişlerin Görünmeyen Maliyeti: İndirimler
	akademi.adisyo.com

	Grafik, restoran içi siparişlerle pazaryerleri arasında belirgin bir davranış farkı olduğunu gösteriyor. Platformlarda siparişlerinin yaklaşık üçte ikisi indirimli gerçekleşirken, masa siparişlerinde bu oran %4,5 seviyesinde kalıyor. Paket servis ve Gel-Al siparişlerinde ise indirim kullanımı daha da düşük seviyelerde bulunuyor.

	Hikaye burada da bitmiyor. Çünkü tüm indirimler aynı büyüklükte uygulanmıyor.
	akademi.adisyo.com

	Grafik, platformlar ile restoranın kendi kanalları arasında belirgin bir indirim farkı olduğunu gösteriyor. Q marka, indirimli siparişlerde sepet tutarının %34'ünü indirim olarak verirken Y marka ve Z marka da benzer seviyelerde yer alıyor. X marka daha düşük oranlı indirimlerle çalışsa da siparişlerin önemli bir kısmını yine indirim desteğiyle oluşturuyor. Restoranların kendi kanallarında ise indirim oranları %11-%16 bandında kalıyor.
	Bölüm 4: Gelirin Arkasındaki Harcama Davranışı

	Masa siparişlerinde tipik sepet tutarı 500 TL seviyesine ulaşırken paket siparişlerde bu rakam 433 TL'ye, Gel-Al siparişlerinde ise 264 TL'ye kadar geriliyor. Bu fark, siparişlerin önemli bir bölümünün restoran dışına kaymasına rağmen harcama davranışının aynı hızda değişmediğinin de kanıtı. Veriler, sipariş başına oluşan değerin hala masa deneyiminde yoğunlaştığını gösteriyor.
	İşin daha ilginç tarafı ise müşteri sayısına baktığımızda ortaya çıkıyor. Restoranlarda yaygın kabul gören düşüncelerden biri, masadaki kişi sayısı arttıkça kişi başına harcamanın da yükseleceği yönünde. Veriler ise bu ilişkinin sanıldığı kadar doğrusal ilerlemediğini gösteriyor.
	Grafiğe baktığımızda kişi başı harcama dört kişilik masalara kadar düzenli şekilde düşüyor. Sonrasında ise yeniden yükseliyor. Bu sonuç ilk bakışta şaşırtıcı görünebilir. Çünkü restoranlarda yaygın beklenti, masa büyüdükçe kişi başına harcamanın da artacağı yönünde. Veriler ise farklı bir tablo ortaya koyuyor.
	Dört kişilik masalar kişi başı harcamanın en düşük olduğu nokta olarak öne çıkarken, yedi kişi ve üzerindeki gruplarda harcama yeniden yükselmeye başlıyor. Restoran gelirlerini anlamak için müşteri sayısına bakmanın yeterli olmadığını göstermesi açısından bu grafik değerli. Müşterilerin hangi koşullarda bir araya geldiği de en az masa büyüklüğü kadar önemli olabilir.
	Sipariş Sayılarının Anlatmadıkları
	Bunun için ise işletmelerin yapması gereken temel adımlar şunlar:

	Veriler pazaryerlerinin önemli bir sipariş hacmi oluşturduğunu gösteriyor. Ancak siparişlerin büyük bölümü hala restoranın kendi operasyonlarında gerçekleşiyor. Bu nedenle platformları işletmenin tamamı olarak görmek yerine müşteri kazanım kanallarından biri olarak değerlendirmek daha sağlıklı olabilir.
	Platformlarda sipariş hacminin önemli bir bölümü indirim desteğiyle oluşuyor. Bu durum kampanyaların etkili olmadığını göstermiyor. Ancak kampanyaların başarısını değerlendirirken sipariş sayısından çok kampanya sonrası oluşan gelir ve kârlılığa bakmak gerekiyor.
	Teslimat ve Gel-Al modelleri büyümeye devam etse de veriler en yüksek harcama davranışının masa siparişlerinde ortaya çıktığını gösteriyor. Bu nedenle dijital kanallara yapılan yatırımlar artarken restoran içi deneyimin gelir üretimindeki rolünü de gözden kaçırmamak gerekiyor.
	Müşteri sayısını tek başına gelir göstergesi olarak değerlendirmeyin. Veriler, kişi başı harcamanın masa büyüklüğüyle her zaman aynı yönde ilerlemediğini gösteriyor. Geliri anlamak için müşteri sayısının dışında müşterilerin nasıl harcadığını da takip etmek gerekiyor.
	Adisyo ile siparişten raporlamaya tüm süreçler tek platformda.


