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Tuketici kral degildir

= |htiyaclarini farketmez; farketse de kolay kolay
soylemez

Rasyonel deqildir, bir gok duygusal karar alir
=  Seceneklerinin ttmunu bilmez

“Pazarlama tuketici yonlendirme isidir”

Tuketici sadik degildir

= “Ozgurlik zorunlulugun kavranmasidir”

» Sadakat mecburiyetin kavranmasidir(!)
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Biiyiime formiilasyonunun basit hali:

« Buyume =

= Ayni tuketiciye daha fazla satis (sadakat
/Imecburiyet)

= Daha fazla tuketiciye satis
(erisim/penetrasyon)
veya
Her ikisi de
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Sadakatin tanimlari

Tekrar satin alma

Ayni markayi tekrar satin alma

Ayni urun ve hizmeti tekraren kullanma
Ayni magazadan satin alma

Kategori tuketimindeki pay
Marka/hizmet/ magaza
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Zincir Marketlerde erisim v e sadakat
En iyi olasilikla her 100 TL nin 80°i baska

marketlere gidiyor
Erisim sadakat
Mily hane %
Migros 8.5 16
Bim 8.1 14
Tansas 3.6 21
Gima 2.6 15
Carrefour 2.3
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Migros

Bim
Tansas
Gima

Carrefour
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Zincir Marketlerde Kategorilere Gore

sadakat

Kategoriler arasinda biiyiik farkliliklar

Gida
%
16
15
22
10
12

goriiliiyor
temizlik
%
34
19
36
31
34
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Ulker
Coca Cola
Caykur
Algida
Nuhun Ankara
Doritos
Sana
Nescafe
Haci sakir sabun
Ipana
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FMCG:Kategorisinde lider 10 markada

%
93
88
85
75
75
73
70
65
58
95

tekrar satin alma
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FMCG:Sadakat orani en yiiksek 15 marka

Calgon
Efes
Nescafe
Koleston
Selpak
Caykur
Calgonit
Knorr
Yeni raki
Maggi
Petit Danone
Bingo
Ipana
Tukas
AT, Orkid
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%
83
81
77
74
70
68
68
67
63
60
57
57
56
56
95
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Sadakat normu en yiiksek ve en diisiik kategoriler

Yuzde 60°dan buyuk

Beyazlatma tozlari
Beyazlatma sivilari
Hali sampuanlari
Kirec onleyiciler
Bira
Hazir kahve
Sac boyasi
Dis fircasi

Bulagik mak.deterjani
Sac kremleri
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yuzde 40’dan Dusuk

salca
kek

elde yilkama bul det
maden suyu

toz tatli

sivi yag

cikolata

su

tuvalet kagidi

nektar meyva suyu
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Marka Gegisi (switch) rasgele secilmis ornekler
“switcher”
%
Pinar UHT 31
Arko krem 47
Lipton dokme o4
Domestos ¢gam suyu 30
Tang 61
Donette 44
Efes Pilsen 30
Sabah Margarin 65
Molfix bebek 951
v
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Tiiketici Alisveris tutumunu belirleyen ana
karakteristikler

Algilanan ihtiyac

Aile / sorumluluk duyulan kisiler
Olusan marka tercihleri
Algilanan fiyat — deger iligkisi
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En guclii titketici tutumlart

katilim
%
Cocuk ve aile icin alinan Urunlere 6zen gosterir 78
ihtiyaci olmayan seyleri almaz 73
Herseyin en iyisini almaya galigir 68
Magaza personelinin ilgisini ister 66
Bilinen markalari satin almayi tercih eder 65
Fiyat en onemli kriterdir 62
Tanidigi firmanin yeni drinunu dener 61
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En zayif tiiketici tutumlart

katilim
%
Kredi kartlari hediye puanlarini yakindan izler 19
Magaza kartlarini mutlaka kullanir 25
Ambalajini ¢ekici bulup Urin dener 25
Ozel glinler hari¢ ucuz marka alir 26
Her zaman ucuz urunu almaya calisir 29
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Tiiketici segmentleri: Markaciar % 35

Digerlerine oranla daha gucglu eglimler:
Kullandigi markalari kolay kolay degistirmez
Kirloraalt X Y Horay GRgis
Sinftkadine

Bilinen markalari satin almayi tercih eder
Qg yasdaha :
ifazla

Alisveris yaptigi magazalari kolay kolay degistirme:
Biraz daha pahali olsa da istedigi markayi alir
Tanidigi firmanin yeni urunlerini dener
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Tiiketici segmentleri: Fiyatcilar % 21

Kirforta vealt Digerlerine iranla daha guclu egilimler
Siniflerkek/dd Neye ne kadar harcadigina cok dikkat eder
Hyasiota — ihtiyaci olmayan seyleri almaz
SHHMRRSY

Indirimleri takip eder

Aligveriglerinde pazarlik yapmayi ihmal etmez
Alisverigde fiyat en onemli kriterdir

B,
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Tiiketici segmentleri: Promosyoncular % 19

Kentikadin /26 Digerlerine oranla daha guclu egilimler
Y TN

Promosyonlu ve indirimli urunleri ozellikle arar
Genellikle promosyonlu urunleri tercih eder

Yaninda bedava urun verilenleri tercih eder

Indirim ve promosyonlar nedeni ile marka degisti
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/A8 kentli
gitimi
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SREEHIREK
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Prestijciler % 21

Digerlerine oranla daha guclu egilimler

Prestijli/imaji olan urunleri tercih eder

Taninmis markali arunler/ market urunlerinden iy
Alisverigsle ugragsmaktan hogslanmaz

Satin aldigim urunler kisgiligimi yansitir
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Yenilikciler % 4

Digerlerine oranla daha guclu egilimler
Yeni seyleri denemeyi severim
Yeniliklere acik ve kolay uyum saglar
Yeni urun ve markalari denemeyi sever

Yeni akimlari takip etmeye 6zen gosterir
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Yasam tarzi raporu sayfa 58 sagdaki grafik
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Ali Nihat Tarlan Caddesi Ertags Sokak 6A
34752 igerenkdy — istanbul / TURKIYE
Tel :+90216 572 7989

Fax :+90 216 572 7990
info@kmg.com.tr

www.kmg.com.tr
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