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Saswrtan Tiirkiye !
2001 Subat’a kadar hersey yolunda gibiydi...

Subat krizinden hemen once:

“Turkiye programin uygulanmasinda olaganiistu
basarili olarak en kotu ekonomik resesyon

donemini geride birakt1”
Carlos Cotarelli
IMF Tiirkiye Masast Sefi — Ekim 2000

“... fiziki doviz sikintis1 veya kur sicramasi

anlaminda bir sikint1 beklemiyoruz.”
Deniz Gokge

Ocak 2001
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Sonra, tiiketimden biiyiik bir ¢cekilme olmustu !
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> e Ozellikle de kentli — profesyonel ve “tamamen
duygusal” olanlar titketimden cekilmisti

AB-C1 = o
Daha iyi egitimli ﬁ (HE\
30 yaslarinda  / Daha cok

Ust-orta gelirde { =—= etkilenenler
Daha az duzenli gelirli = ———

Krizle yeni taniSlyor g
duygusal

fent ve Istanoul Kriz)

<

C2
Daha az egitimli
40 yasa yaklasmig n_aha daz
Alt-orta gelirde etkilenenler

Daha ¢ok duzenli gelirli
Krizlere bagigikhgi var

Ne uzun, ne kisa,
yurdum insani

Kaynak: HTP
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2001 Krizinin yikintilarinin telafisi icin
10 yil siire biciliyordu

“Guclu ekonomiye gecis programinda
en azindan kisa vadede buyume ile
ilgili beklentileri gerceklestirecek bir
ic yap1 goremiyorum”

Doc¢.Dr. Nazim Ekinci
Mayts 2002
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Saswrtan Tiirkiye !
2002 yili ozellikle makro acidan pozitif sinyaller
veriyor; Ekonomi biiyiiyor, enflasyon diisiiyor

2002 ilk alt1 ay GSMH buyumesi 9% 4.7
Son ceyrek buyumesi % 8.8

Sanayi Uretimi biyumesi 9% 7.1

Ticaret buyimesi % 6.9

TUFE 8 aylik % 15.2



< eaiing mstune Tiiketici Giiven Endeksi (CCI):
Tiiketici giiveninde
Haziran’a kadar devam eden diisiis tersine dondii

Erken secim karari
tuketici beklentilerini
pogitif yonde etkiledi.

Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz  Agustos

(Endeks 0-200 arasinda deger alir. 100 orta noktadir.)
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“Lski 1y1 giinlere” donmek zaman
alacak olsa bile Tiirkiye pozitif bir
“cycle”n basinda goziikiiyor.

Eger, siyasi gelismelerle bir darbe
daha yemezse !



e e Ama,
pozitif sinyaller giinliik titketime heniiz yansimis degil

Ocak ’'01 =100 Ocak ’'02

] =751
[ |

market

markalari
konferansi Kaynak: HTP Hane Tiiketim Endeksi



‘Eﬁﬂhgﬂ?ﬂnm Alisveris ortalama sepet degeri
2001 yili ile ayni seviyede

Bir aligveriste harcanan
miktar
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Tiiketici titketim tarzint daha diisiik
bir seviyede yeniden tanimladi

Daha az alisveris
Daha az cesit
Daha az miktar

ve

tabii alisveris basina
daha az harcama



(Re‘a"'“g'“sm“w ve zincir marketler bu siirecten ciddi bir sekilde
etkilenmeye devam ediyorlar...

Ciro Pay dagiimi < Tekli aligveris egilimi arttu.

&

Acik Pazar gibi rekabeti zor

me_ﬁ alaplgrda tuketici alisverisi
indirim marketi 390 0 1 gel]§t]'

Diger Spm 12,8 1,9

Bakkal - Kiicik market s 16 - Zincirlerarasi dusuk fiyat
Toptanci 83 LN esasl1 rekabet tuketici
Uzman (biife/kyms) 1,1 -0,1 sadakatini azaltt1.

Acik pazar 10,4 -0,2

Diger (kasZRgly 15,0 b < Kiiciik siipermarketlerin

goreli etkisi artt.



(535::!2!225!::295553 Artan fiyat / promosyon rekabeti ile birlikte zincir
marketler icin de hem “miisteri sadakati” hem de
titketiciye ulasim daha sicak bir konu haline geldi

2002 —Q2 rakamlari --

Migros 22,1 28,1
Tansas 8,7 27,2
Gima 7,3 22,3
CarrefourSA 4,6 23,7
Kipa 1,9 36,8
BiM 19,4 21,2

Kaynak: Chain Insight (HTP - Retailing Institute)



" Rewiingnstite — 'n fazla titketiciye ulasan Migros’un ulastigr hane sayisi
3.3 milyon. Bu hanelerden 2.1 milyonu Migros’dan yag
almiyor.

(milyon hane-Q2-200 S IEHCENN AN O

- islenmis ET
Yaglar 1.1 0.6 0.5 0.3 0.2 1.6
Sekerleme 2.0 0.7 0.7 0.4 0.2 2.0
Siit - Peynir - Yogurt 1.4 0.7 0.5 0.4 0.2 1.8
icecekler 2.1 0.8 0.6 0.4 0.2 2.0
migros Gima kipa| . ...

TOPTAN FIYATINA

PERAKENDE SATI§

Kaynak: Chain Insight (HTP - Retailing Institute)
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Tiiketici sadakati zincir marketler icin ¢ok ciddi bir

sorun. Ug biiyiik sehirde bir tiiketici 2.1 zincirden

2002 -1.yari

Sadakat oranlari

aligveris yapiyor

Makarna 46,2 41,7 32,1 23,5 43,8 14,3
Yaglar 59,0 53,3 57,6 55,0 60,4 55,5
Gazl icecek 41,9 38,6 29,8 26,7 37,3 33,9
Camasir deterjam 58,3 60,5 65,0 63,6 54,0 40,4
Sampuan 66,3 53,8 70,8 52,1 57,5 54,5

miGRos Gima kipa ...

Kaynak: Chain Insight (HTP - Retailing Institute)

TOPTAN FIYATINA

PERAKENDE SATI§
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Iste bu ortamda perakendeciler kendi markalarini
hizla bityiitmeye devam ediyor

Market markalarinin toplam
tuketimdeki ciro payi % 3.2 .
Buyume % 18.7

2001 vs 2002

Gida 2.9 18.4
Kisisel bakim (kagit dahil) 4.3 28,5
Temizlik 5.4 17.0
Diger 1.8 62.3
TOPLAM 3.2 18.7

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)



Lz e Tiiketiciye erisim de (penetrasyon) artiyor ama ciro
artist kadar hizl degil

Market markasi alan hane sayisi yuzde 6.3

arttl.
Gida 81.9 7.9
Kisisel bakim (kagit dahil) 56.6 10.0
Temizlik 46.7 3.6
Diger 4.8 45.7
TOPLAM 85.5 6.3

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)



L reing e Boylece ciro artisi daha cok tekrar satin alma/sadakat
artistindan kaynaklaniyor

Market markalari evdeki kalici urun
olma surecinin henuz baslarinda

2001 vs 2002

Gida 3.5 "9
Kisisel bakim (kagit dahil) 6.9 17.0
Temizlik 10.4 10.1
Diger 17.7 22.2
TOPLAM 3.7 13.9

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)
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En yiiksek satist olan iki kategori bakliyat ve kagit
iiriinleri. Bu yl iiciincii strada margarin var.

Bakliyat 25.1

Kagit iiriinleri 25.0 y En_o_lumlu_ ]

Margarin 12.0 tuketici tepkisi

Yogurt 9.8 kKuru gida ve

Sivi yag 8.0 tem|Z||k

Siit 6.5 o _

Cay 6.0 urunlerinde.

Camasir deterjani 4.4

Gazlh mesrubat 3.6 . -

ol r Kisisel baklm
daha zor bir

alan !

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)



Lz e Uretici markalasma diizeyi artttkca market markal
iiriinlerin fiyat avantaji artiyor. Bakliyat ve kagit
iiriinlerinde gercekte bir fiyat avantaji yok

Agustos ayi ortalama fiya_

Kahve 82.4
Deodorant 75.1
Cay 69.7
Gazli mesrubat 58.2
Sampuan 49.8
Kagit iiriinleri -4.4
Bakliyat -12.6
Sabun 1.1
Ev temizlik mad. 2.1

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)
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2002 yili

AB grubu

C1 (orta-ist)
C2 (orta alt)
D (Alt)
TOPLAM

Zincir market profili aynen yansiyor. Sasirtict ama,

ana tiiketici kiitle orta iistii gruplar.

4.2
3.7
2.9
2.4
3.2

Sosyal Statu
arttikca
market
markall

urunlerin
payl da
artiyor

Kaynak: 2002 Market Markalar raporu (HTP - Retailing Institute)
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Tiiketici genelde market markalarini kabullendi.
Ancak, fiyatin uygunlugu haric¢ diger her kategoride
iiretici markalart ile kiyaslanamayacak

Giivenilir-saghkl
Odenen paraya deger
Arandiginda bulunur
Fiyat1 uygun

Uriin performansi
Genel iiriin kalitesi

Kalitenin devamlilig

4.1
B/
4.2
3.1
4.2
4.2
4.0

diisiik bir imaja sahip.

3.4
3.4
3.6
3.8 uum
3.5
3.5
3.6

Kaynak: Retailing Institute
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Sonuc:

Market markalar: konumlamada cesitlilik ve ayni
zamanda biraz karmasiklik icinde ve perakendeciler
arasinda onemli bir farklilasma olmadan biiyiiyor.

« Orijinal kavrama uygun yalin deger onerileri

Ben siitiim, daha ucuzum, arkamda da su perakendeci var

(genellikle icecek ve gida)

< “Me too” (aynisin1 bende yaptim) urunler

Ambalajim dahil herseyim ayni, sadece daha ucuzum

(genellikle temizlik tirtinleri)

4 Markalar

Ben bir markayim ve en az digerleri kadar iyiyim

(degisik kategoriler,; kismen Todematik ve Jucy gibi)
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Sonuc:
Gelecege Bakig

Konumlama ve sergileme acisindan
daha tutarl bir geligim...
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Perakendeci kurumsal kimligi

acisindan yaklagim...
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Magaza sadakati icin kullanma...
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Uretici/ulusal markalar: “daha diisiik”
temsil ederek tiiketiciyi itmeme...
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Secilmis kategorilerde
merchandising destegi. ..

J
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