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“Derin Aligveris” uretici ve perakendecinin ortak
hareket alanidir

Fiyat / Promosyon Marka /Uriin Bilegimi

V' ALISVERISGi Merchandisi
iformati: U "F“i;;';a'?e?*'t yonetimi

\ Yenilikler
lyi hissetmek

enekleri Yenilikler
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“Derin aligverisi” anlamak icin; 1. Asama
Terminoloji degisimi

Perakende satis yok — tiiketici / aligverisci talebi

(alimi) var...

« Dagitim sistemi tuzaklarla doludur
= Is basarisinin dlgiimii nihai taleptir

» Her sey talebi anlamakla baslar
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2. Asama

Tuketici (Alisverisci) “Kanal Yonetiminin” bilinmesi

Tiiketiciler degisik bircok nedenle, degisik bircok

perakende kanalda alisveris yaparlar

Supermarket

Hipermarket

indirim
Marketi

Cok katl magaza Parfumeri

Bakkal Manav




3. Asama
Aligverisci tutum ve davraniglarinin magaza ve

kategori detayina indirilmesi

« Farkli Aligsveris misyonlari (amaclan)

« Farkh alisverigsci kumeleri

« “Farkh” musteri profilleri

=« Genellemelerden market / magaza ozeline
gecis




Farkh aligveris misyonlar farkli
cozumler gosterir...

Birbirleriyle ayni sepete giren
kategoriler
Capraz promosyon firsatlari

Alisveris amacina gore

tuketici ihtiyaclarinin Spesifik bir perakendeciye
anlasiimasi yonelik stratejiler

Perakendeci bazinda iiriin - Optimum iiriin bulunurlugu

paket bilesimleri

Hangi tur aligveriste
promosyonun calistigi
Spesifik promosyon

Kategorinin / markanin
nerede satin alinmadigi
Magaza ici yerlesimin analizi

uygulamalari




Farkh alisverisci kumeleri farkli
stratejiler gerektirir

yenilik
aligverisgisi

%4

promosyon
Odakli marka odakli

Aligverisgi .
% 19 aligverisgi

%35

prestij odakl
aligverisgci
%21 fiyat odakl
aligverisgi
%21

%




Genelden ozele;

Carrefour musterisi = “aligveris uzmanlari-

merchandisinggiler”

Magaza kartlarini kullanir

Kartlarin hediye puanlarini takip eder
Gazete ve dergilerdeki insertleri inceler
Fiyat secenekleri ve cgesitlilik ister
Promosyonlari / indirimleri takip eder
Prestijli Granleri tercih eder

Yeni aile kavramina yakindir

Sosyal sorumluluk projelerini onemser

Bilincli tuketici oldugunu dusunur

140
134
124
118
111
108
107
106
106
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4. Asama

Magazanin bir mecra olarak degerlendirilmesi

Magaza sadece bir satis yeri degildir, etkili bir

erisim ve iletisim, marka insa mecrasidir
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Alisveris bir erisim ortamidir...

Tekil supermarketler
Zincir magazalar toplam

Indirim zincirleri

13.3
10.4
10.1

8.6
6.5
3.9
3.3
3.0
2.2
1.5
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Kigisel bakim urunlerinde aligsverisin
yonetimi ozellikle onemli

@ Marka kararini alisveris sirasinda verenler

= Renkli kozmetik; yuzde 46
= Cilt bakim; yuzde 32

@ Onceden verenler arasinda aligveris sirasinda

degistirebilenler

= Renkli kozmetik; yuzde 71
= Cilt bakim; yuzde 68
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Gundem: Alisverigin u¢ agsamasi; nihai kullanim,
alisveris oncesi ve aligveris sirasinda

Alisveris Oncesi Egilimler Satis Yeri Deneyimi Kullanim/tiketim egilimi
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Genel kullanim; tuketim egilimi
farklilasmakla birlikte yuksek

Ruj

GoOz Kalemi
Rimel

GOz fan

Alhk
Fondoten
Parlatici
Dudak Kalemi

Pudra

%

Kozmetik

— 789
— N85
— 758
— 633
S — Y
450
N 378

—— A
27 4

Cilt Bakim
El Kremi —— 45
Yuz Kremi — 549
Makyaj Temizleme N 36 .6
Viicut Bakim Kremi N 328
Yiiz igin Tonik I 31.5
Yiiz Yikama Jeli I 30.6
Goz Bakim Kremi N 18.6
Tirnak Bakim Uriinleri Il 16.3
Yiiz Kirnisik Kremi N 14.6
Selilit Giderici Krem a4
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Genel kullanim; 18 yas kisisel bakimin donum

Kozmetik

Fondéten N 20.2
Dudak Kalemi = NN 20 .1

Allik i 10,7
Ruj I 19.5
Pudra [ ——— R R
Goz Farl [ ——
Goz Kalemi 192
Rimel — 192
Parlatic B 18.6

noktasi
Cilt Bakim

Yiz Kirigik Kremi — N 20.8
Go6z Bakim Kremi 254
Selillit Giderici Krem | EMEIITITNNN 24.6
Yiiz igin Tonik [ — A
Vicut Bakim Kremi [ —
Yiiz Kremi [ — A
Yiiz Yikama Jeli e 218
Makyaj Temizleme T 21
Tirnak Bakim Urtinleri M 19.6
El Kremi [
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Satin alim; kullanim egilimine gore dusuk
bir fiili satin alma var

Ortalama 5 ayda bir alim

cilt bakim kozmetik deodorant

Hi¢c almayan hane 56 71 67
Tek alim yapan 25 15 19
Birden fazla alim yapan 19 14 14

Herhangi alim yapan 44 29 33
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Alisverisden once; Cogunluk birden fazla
magaza portfoyune sahip

Ust siniflar (AB) magazalarina daha sadik

renkli kozmetik cilt bakim

Duzenli aligveris yaptigi magaza var 38 41
Degisik magazalar var 31 25

Bir ana magaza ve ilave magazalar 30 33
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Alisverigsden once; magaza karari fiyat, marka ve
urun gesitliligi bilesimine gore veriliyor

icin tamnnushk ve fiyat

icin marka — iiriin cesitliligi ve uzman bulundurma

c Uygun Fiyat Uygun Fiyat E
§ % 26.0 % 24.6 ‘lq-;

N o —0 —
N Uriin Cegitliligi Uriin g"f’;’”’g ’ ﬁ
- % 17.1 S L — S
6 Tanminmis Markalarin Olmas1 | Bir¢ok Markanin Bulunmasi | _
_ wtes o %l S
c
Taninmis Markalarin Olmast| Q)

Taninmuig Bir Magaza Olmas: @ Taninmuis Bir Magaza Olmasi

% 6.8 % 6.9
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Alim kanali; Uzmanlik onerisi

gerekiyor

uzman magaza ve dogrudan satisin

Parfumeri
Dogrudan satig
Hipermarket / spm
Cok kathh magaza

Eczane

hakimiyeti

renkli kozmetik

60|
38
21|
13|
10

cilt bakim

38
30

10
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Alisverisden once; marka kararini taninmighk
ve fiyat yonlendiriyor

fiyat, promosyon ve doktor tavsiyesi

taninan bir marka olmasu, iiriin cesitliligi, numune /
test iiriin deneme

g Taninmis Marka Taninmis Marka

— % 31.8 % 25.9

o S L UL e 25 S
8 Fiyat Fiyat

= \‘%Zii/’,,/ % 23.5

&

Uriin Cesitliligi
% 17.2

Uriin Cesitliligi
% 11.1

Numune Deneme
% 10.6

Doktor Tavsiyesi
% 6.9

Renkli Kozmetik

{l

Doktor Tavsiyesi
% 5.7
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Aligverisden once- bilgi kaynaklari ; iyi
deneyimler yaratmak ve paylasimini saglamak

renkli kozmetik cilt bakim

Gecmis deneyimler - 63 64
Tanidiklarin onerileri 63 58
Gezip — inceleyerek 55| 51
TV reklamlari 18] 19

Insert 15 15

Dergi 8 »
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Planl ve plansiz aligverig; marka yatirrmlarina paralel
olarak planli aligveris egilimi artiyor

Once Magazada
GOz bakim 76 24
Yuz kirigik kremi 72 28
Vucut bakim kremi 35
El kremi 58 42
Rimel 54 46
Ruj 52 48

Far 50 50
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Alisveris yerinde; marka ve uygun cesit
bulunurlugu temel; rakip marka aksiyonlari etkili

Degismez

Markami bulamazsam

Arkadasim baska marka Onerirse

rakip markada fiyat avantajl varsa

Rakip markada Promosyon varsa

Rakip markada Ozel tanitim/aktivite varsa

istedigim ambalaj yoksa

17
15

Cilt bakim

30

36

Kozmetik

36
31
23
15
10
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Kigsisel bakim urunlerinde alisveris
ortaminin yonetimi ozellikle onemli

@ Marka kararini alisveris sirasinda verenler

= Renkli kozmetik; yuzde 46
= Cilt bakim; yuzde 32

@ Onceden verenler arasinda aligveris sirasinda

degistirebilenler

= Renkli kozmetik; yuzde 71
= Cilt bakim; yuzde 68
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Aligveris yerinde; fiyat ve ilave miktar
onerisi etkili promosyon yontemleri

Cilt Bakim Uriinlerinde Tercih Edilen Promosyonlar
Fiyat indirimi
ikinci Grine %50 indirim
Bedelsiz-Hediye urun
Avantajli ambalaj (buyutilmis ambalaj boyutu eski fiyatta)
Noktada deneme igin Urun verilmesi—ucretsiz—test trunler
Bagl paket-set (ayni ya da farkli GrGnlerin birbirine bagl)

indirim kuponu kazanma

Hediye cekilisine katilma

Kazl kazan veya sans oyunuyla aninda hediye kazanma

Tlirkiye (%)

- T s0.2%
T 39-3%
B 20.7%
D 20.2%
O 18.3%
W 17.4%
1 5.9%
15.0%

12.1%
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Kadinlarin bireysel algisi;
yuzde 40’lar dolayinda iki blok

( - ) katilmayan (%) katilan ( +)

is hayati agisindan kadin erkek fark
etmedigine inanirim

Kadinlar i¢in girisimci olmak erkeklere
kiyasla daha zordur

gerektirdigini distinlyorum

Kadinin yeri evi ve
cocuklarinin yanidir

* Pozitif skor ifadeye katilanlarin toplam yiizdesini, negatif skorlar ise ifadeye katilmayanlarin toplam ylizdesini belirtmektedir | 25




Kadinlarin toplimsal ¢evre algisi;
girisimciligi zorlastiracak Unsurlar

Kadin ekonomik bagmsiz! G . S

sahip olmalidir

Toplum bagimsiz ticari faaliyette bulunan kadinlara
hos g6z ile bakmaz

hayatina hazirlanmalari i¢in uygun degildir

Kadin girisimciler takdir edilir

( - ) katilmayan (%) katilan ( +)

* Pozitif skor ifadeye katilanlarin toplam ylizdesini, negatif skorlar ise ifadeye katilmayanlarin toplam ylizdesini belirtmektedir
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Kadinlar; bugun, gelecek ve ozlemler

%

Gelecekte Kadinin Hayatinda is, Kariyer

Bugiinkiine Gére Daha On Plana Gikacaktir 80.2
Kendim igin Yarattigim Kiigiik Mutluluklarin Cok
. : v S 78.9
Onemli Oldugunu Dusunuyorum.
Bana Kendimi Mutlu Hissettiren Bazi1 Kuguk

¥ . _r 75.9
Lukslerim Olsun Istiyorum.
Sa¢ Bakimi Yaptirmak 20.8
Kuafore Gitmek 13.9
Cilt Bakimi Yaptirmak 9.4
Bir Spor Salonunda Spor Yapmak 3.4
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Ozetlenebilir Sonuclar

Alisveris yonetimi pazarlamanin en onemli tredlerinden birisidir.

Derin aligveris perakende satis degil tuketici alis onceligiyle anlasilir.

Kigisel bakim egilimi geligsse de satin almaya donusum dusuktur

Etkili iletisim iyi deneyimler yaratmak ve paylasilmasini saglamak
etrafinda sekillenmektedir

Perakende formatinda “uzmanlik” onerisi ana “concept” olmalidir.

Magaza ve marka bagimhilhigi gorece dusuk, plansiz aligveris egilimi
yuksektir

Fiyat,cesitlilik ve taninmishik marka ve magaza tercihlerini
yonlendirmektedir

Marka karari satis yeri etkisine yuksek duzeyde aciktir.Rakip marka
aktivitileri marka gec¢isini daha kolay saglamaktadir.

Fiyat ve miktara bagli avantajlar en etkin promosyon yaklagimlardir.
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Ipsos KMG

what do we see?

iyl sanslar...

Nobody’s Unpredictable




