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Bu yil Ipsos’un Turkiye'deki 10. Yili.

10, hayatimizda ilging ve énemli anlarda karsimiza
¢ikan bir say1. Benim de dahil oldugum bir nesil igin
ortaokul ve lise yillarinda not sistemi 10 tzerin-
den calistigi icin biraz stres de yapar, 10 genelde
ulasilamaz bir yerde dururdu. 10 tam puan diye bir
sey vardi bir zamanlar, bir seyi degerlendirmesini
istedigimiz arkadasimiza 10 Gizerinden kag verirsin
diye sorardik.

Onluk sayi sistemi kullandigimiz i¢in midir bilmem
ama hep bir déntim noktasini animsatir “on” sayisi.
Ozellikle yillar s6z konusu oldugunda gercekten de
oyledir. Yaslarimizi da 10'un katlariyla siniflandiririz,
yirmili yaslar, kirkli yaslar vb.

2007-2017 ddnemi lilkemiz ve Dinya icin yogun bir
10 yil oldy;

Dunya'nmin en biytk 10 sirketi listesi neredeyse
tamamen degisti, Amerika'da ilk kez siyahi biri
baskan oldu, dogal afetler ve virisler sebebiyle
yuz binlerce kisi hayatini kaybetti, Suriye savasi ve
devaminda ortaya ¢ikan miilteci problemi basta
Tirkiye olmak Gzere pek cok Ulkeyi etkiledi, artik
onlarsiz yapamayacagimiz Facebook, Twitter,
Iphone, Ipad, Instagram, Whatsapp gibi bazi seyler
dogdu (evet hepsi son 10 yilda oldu).

Tirkiye tarihinde biyik izler birakacak olan 15
Temmuz darbe girisimi yasandi, bu dénem Gezi
Parki Eylemleri gibi blytik toplumsal olaylara, Anka-
ra Gar Katliam gibi dehset verici terér saldirilarina
sahne oldu, tlkenin niifusu 10 yilda 8 milyon artt
(DUnyada 140 Glkenin ntfusundan daha fazlal),
ucak yolcusu sayisi 125 milyon artti (Havacilik
tarihinin ilk 30 yilinda ugan toplam insan sayisindan
daha fazlal), ev satiglar 3 katina ¢ikti, Amerikan Do-
lari kuru 10 yilda 2,5 katina gikti, Metrobis, Avrasya
Tineli, Osman Gazi Képrisu, Yavuz Sultan Selim
Képriisi, Marmaray, metro hatlari acild, 2 Turk
Nobel Oduilu aldi (Orhan Pamuk, 2006 sonu - Aziz
Sancar, 2015), 3 evden 1'inde otomobil, 4 evden

birinde bilgisayar vardi, simdi yarisinda otomobil,
%70'inde bilgisayar var! Artik Cumhurbaskani'ni
halk seciyor, parlamentonun fonksiyonlari yeniden
tanimlandi, bundan sonra kabine baska bicimde
olusacak ve Glkemiz Cumhurbaskanlg Sistemi ile
yonetiliyor olacak.

Ipsos icin de bu 10 yil cok hizli gecti, Tirkiye'deki
ikinci 10 yilimiza girerken bu sire zarfinda bir ¢cok
déndm noktasindan gectik. Sirketimiz 2017'ye
girerken 2007 yilina kiyasla simdi 7 kat daha baytik.
Bu arada basariyla gerceklesen ¢ok buylk bir
birlesme de yasadik, ¢alisan sayimiz bu birlesmenin
de etkisi ile yaklasik 2 katina cikti. Yas ortalamamiz
5 yas genclesti, X ve Y jenerasyonlarinin sayilari
esitlendi. Is yapis bigimleri degisti, artik kagit-kalem
form kalmadi, telefon destekli ve online arastirma
neredeyse 4 katina ¢iktl.

Soyle geriye donip baktiginizda degisimin hizin-
dan basiniz doniyor. Ama neyseki degismeyen
bazi temel gercekler, olgular da var. Hem isimizi,
hem musterilerimizi hem de birbirimizi sevdik. 10
yil 6nce de, simdi de Ipsos kendi performansini
calisanlarina yaptigl yatirnmin artmasi ile dlctyor.
Sirketimizin ¢alisanlarinin yaklasik tgte biri 10 yildir
bizimle birlikte elini tasin altina sokmaya devam
ediyor. 10 yil 6nce de ¢ok yiksek misteri memnu-
niyeti saglyorduk, ne mutlu ki muisterilerimiz ayni
sekilde bizden hala cok memnunlar.

Oturup pazarlama dlnyasinda aynen bunlar gibi
gectigimiz 10 yil icinde eskimeyen ne gibi icgoriler
var diye disunduk... Bu icgoriler pazarlamaya ge-
nis acil bakis icin bir referans cizgisi olusturabilir mi
diye sorduk kendimize. Ve sonucta ortaya bu kitap-
cik ciktl. Sirketimizin kiymetli uzmanlari tarafindan
hazirlanan énemli bir secki olduguna inaniyorum
ve faydali olmasini diliyorum.

Hep birlikte nice 10 yillara.

Sidar Gedik

Eskimeyen icgériler & _



SIMDI YALINLIK ZAMANI
IT'S TIME FOR SIMPLICITY

Diinya siirekli degisiyor. Dijital diinya, ekonomiyi yeniden sekillendiriyor ve galisma seklimizi degistiriyor. Daha fazla degisiklik
gbrdikge, bilgilerin de daha sade olmasi gerekiyor. Yalinlik elzemdir. Karar vericiler igin daha erisilebilir kilarak bilgi kullanimini
gelistirmek dnemilidir.

Ipsos'ta biz bunu sunuyoruz. Ilerlemek igin gerekli olan kararlari almanizda size yol gdsteren bilgiler sunuyoruz.

Oyunu degistiren biziz.

In a world that is constantly changing. The digital world is reshaping the economy and reinventing the way we work. And the
more change we see, the more information must be simple. Simplicity is crucial. Improving the use of information by making it
more accessible to decision makers.

At Ipsos we deliver this. We deliver the intelligence that will shed light on the decisions you need to take to move forward.

We are Game Changers.

GAME CHANGERS M
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ARASTIRMANIN DONUSUMU

rastirma endustrisi bir paradoksla karsi
karsiya: bilgiye ihtiyag gittikge blyUyor fa-
kat ayn1 zamanda, arastirma hizmetlerine
talep bu artan bilgi ihtiyacina gore, géreceli
daha duragan. Bunun da temel sebebi sektori-
miz misterilerin ihtiyaclarina bagl kalmak yerine,
ahiskin oldugu arastirma tekniklerine cok daha fazla
bagh kaliyor.
Bu baglamda, Ipsos olarak arastirmanin gelecegini
olusturacak temel dinamikleri belirlemek ve buna
bagh olarak yatirnmlarimizi yénlendirmek konusun-
da istikrarli ve kararl bir sekilde donistim planla-
malari yapiyoruz; gercek zamanli, kolay erisilebilen
ve dogru bilgiye erismemizi saglayan hizmetlerin
daha fazla gelistirilmesi, teknolojik veri toplama/
izleme platformlarimizi arastirmaya uyumlu hale
getirmek, bu vesile ile "blylk datay’” nakis gibi isle-
yebilmek, mobil basta olmak Uzere her tiirli “devi-
ce agnostic” kapasite ve yeteneklerimizi gelistirmek
ve norobilimden faydalanmak bunlardan bazilar:...

Ipsos Marketing ekipleri olarak 10 sene 6ncesine
gidip o dénemin lenslerinden bugline baktigimizda
arastirmada ciddi temel déniisim adimlar attigimi-
z1 gdruyoruz;

® Mausterilerimizin zamani gittikge daha az ve
daha degerli hale geliyor. Veri yiginlar, sonsuz
tablolar ve analizler degil aradiklari, sorularin ce-
vabina odaklanmus sunuslar istiyorlar. Ayni sekilde
bireylerin anketlere 6zenli cevap vermek lzere
ayiracaklari zaman da azaliyor. Bu nedenle en uzun
sunus “30 slide” ve en uzun soru kagidi “30 dakika”
kuralini bir is kaltGra haline getirmek icin calisiyo-
ruz. Bu asamada hig stiphesiz degerli is ortaklarimi-
zin destegi ¢ok kiymetli.

® 10 yil 6nce market gikislarinda anket yapar-
ken, buglin alisveris anini cok daha iyi yakalayan
teknolojilerle, lstelik de alisverisciyle hi¢ temasa
gecmeden, arastirmalar yapiyoruz. Alisveriscilerin
magaza icindeki rotalarini dijital kalemler, “bea-
con”lar ve kameralarla takip ederek, magazada en
cok alisverisciye en rahat ulasilabilecek noktalari
belirliyoruz, sicaklik haritalarini ¢ikariyoruz. Mobil
platformlar sayesinde alisverisciler dikkatlerini
ceken teshirlerin, promosyonlarin fotograflarini
cekip aninda bize génderebiliyorlar, sorularimizi o
anda cevaplayabiliyorlar. “Eye-tracking” teknolojileri
sayesinde, magaza icindeki raf yerlesimlerinin ve
gorsellerin etkisini maksimize eden tasarimlara
ulasabiliyoruz. Tiketicileri “virtual reality” sayesinde
sanal ortamlarda gezdirerek, bu ortamda alisveris-
lerinin tim detaylarini inceleyebiliyoruz. “Geo-lo-
cation” teknolojileri sayesinde sadece magaza
icindeki degil, disardaki tercihleriyle ilgili de bilgi
sahibi olabiliyoruz.

® Arastirma bulgularinin is katkisinin artinimasi,
“big data” gibi blyik verilerden sonuglara ulasil-
masl, pazarlama ve satis performans modelleme-
lerinin ve gelecek tahminlemenin arastirmanin
bugiiniinde ve geleceginde énemli bir rol oynaya-
cagini ongdrerek 5 sene dnce Strategic Modelling
& Pricing (SMAP) ekibimizi kurduk. Ekibimiz hizla
blylmeye devam ederek buglin 8 kisi olan kadro-
suyla verinin blyuli dinyasina génil vermeye ve
ic gorll yaratmaya devam ediyor.

® Bundan ¢ok degil 10 yil 6nce de verileri ve
istatistigi kullaniyorduk. Peki simdi neyi farkh yapi-
yoruz? Gerek elimizdeki verinin siniri olmasindan
gerekse kullanilan program ve teknoloji agisindan
daha ¢ok tanimlayici (descriptive), zaman zaman
da tahminleyici(predictive) analizlerle yetiniyorduk.
Simdi ise otomatiklesmis 6grenme, yapay zeka,
matematik, istatistik ve optimizasyonu is baglamin-
da derin bir anlayis ile bittnlestirerek kullaniyo-
ruz. Kullandigimiz yapay zeka ve genetik algoritma
teknikleri ile 10 sene 6ncesine gére hem cok daha
hizli hem de ilk duydugunuzda hadi camim sende
dedirtecek 1 milyona yakin model ¢alisabiliyoruz.
Yilda 60'a yakin (yaklasik 5-6 giinde 1 tane) fiyatla-
ma calismasi yapiyoruz. 10 yil 6ncesinde fiyatla-
ma ¢alismalarini agirlikli olarak FMCG alaninda
yapiyorken, su anda Sigorta, Finans ve Healthcare
alanlarinda da uzmanlastik.

® isin glzel tarafi artik sadece tanimlayici ve
tahminleyici analiz ve modeller degil isin icine
optimizasyon ile birlikte karar verme, similasyon
gibi ileri analitik yontemlerin de katildigl normatif
(prescriptive) yontemleri kullaniyoruz. Ne yapilma-
I?" veya” gerceklesmesi icin ne yapabiliriz?”
sorusuna cevap buluyoruz. Tabi burada kullandi-
gimiz yéntemlerin disinda 10 sene dncesine gore
inanilmaz bir veri akisimin olmasi da ¢ok biyiik bir
avantaj.

Artik elimizde veri oldugu siirece pazarla-
may! bilimsel hale getirip her bir kurusun
hesabini verebiliyoruz. Analitik gliciin
musteri triin ve hizmetleriyle bitlinlesik
hale getirilmeden eskisi gibi sadece rin ve
hizmete dayanarak rekabette farklilasmak
¢ok mimkun degil.

Size yillar iginde yapmis oldugumuz onlarca
modelleme ve fiyatlama calismasinin sonug-
lartile ilgili 6zele girmeden genel, bazi faydali
ogretiler paylasmak istiyorum:

Eskimeyen icgériler & _



1 Reklam, Marka degeri ve dagitim den-
gesinin optimize edilmesi 6zellikle pazar
payi artis ve dususlerinde cok etkili olabiliyor.
Marka degeri hizli bir sekilde ylkselen bir
markanin yanhs dagitim politikasi yliziinden
cok ciddi pazar payi artisi saglayabilecekken
pazar pay! kaybi yasamasi gérdigimuiz or-
nekler arasinda.

2 TV ve Dijital harcama dengesi ¢cok énemli,
Son dénemlerde gérdigimuz cogu sirke-
tin dijital'e ¢ilgin yatirnm yapip TV'ye (ivey evlat
muamelesi yapmaya baslamasi ROI agisindan
saghkh bir strateji degil. Belirli bir harcama
miktarina kadar gérdUgumuz érneklerin co-
gunda dijital'in getirisi TV'den ylksek olmakla
birlikte harcama seviyesi belirli bir seviyeyi
astiginda TV daha fazla getirmeye baslarken
dijital'in ek katkisi azalmakta.

3 Cogu érnekte TV ve Dijital'in birlikte belirli
bir oranda sinerjik kullaniimasi ayri ayri
kullaniimalarina gore daha fazla katki sagli-
yor.

4 Markalar agisindan fiyatlama énemli bir
degisken. Yine hem modelleme hem de
fiyatlama ¢alismalarinda gérdigumuz ciddi
fiyat dususlerine ¢ok esnek tepki verebilen
markalar daha sonra tiiketici bu markaya alis-
tiktan sonra yavas yavas fiyatlarini arttirdikla-
rinda daha az esnek tepki verebiliyorlar.

5 Bazi sektorlerde marka ile ilgili gerek
sosyal medyada gerekse basinda negatif
soylemlerden olusan krizlerin etkisini model-
leme sansimiz oldu. Genelde gérdigimiiz

bu tdr krizlerde 6zellikle ilk 2-3 ay sert bir sok
etkisi olurken satislarin mevcut temel duruma
doénmesi yaklasik 9 ay alabiliyor.

® Tum arastirma tlrlerinde artik agiklayici
tek bir metrik kullanimi yayginlasti, bircok
degiskene bakip karar vermek yerine tek bir
sayl ile ilerlemek (One Number Score-ONS)
musterilere daha kolay geliyor. “Opportunity
Score”, “AE", “Trial Index” “BVC" gibi érnekleri
hemen her glin artan 6zetleyici metrikler
pazarlama kararlarinda etkili oluyor. SMAP
ve Ipsos Marketing Science ekiplerimiz ilgili
konuda aciklayiciigl yiksek, tim pazarlama
KPllariyla konusabilen, ve aksiyona dénusu-
muU net ONS yaratma konusunda sektorimiiz
icin cok degerli bir uzmanlik gelistirdiler.

E Eskimeyen icgériler

® Artan stimulus yUk( ile bogusan insan
zihnini ilgilendigimiz konuya odaklamak icin
"gamification” - son tiketim ani - tlketim
aninda anket - deneyim anini giinlige kay-
detme, online forum gibi yéntemler devreye
girdi. “Davranis Bilimi”ni kullanarak déntstir-
diglimuz yeni soru sekilleri, mobil veri topla-
min guciyle “sifir nokta gercekligine” ulasip,
"gamification” ile tiketici angajmanini arttirip
en rafine bilgiye en hizl ve kolay ulasmamizi
saglyor,

Tdm bu dénldsim adimlarimiza ragmen
yazimin girisinde de belirttigim paradoksa
bagl olarak buzdaginin arkasinda kalan hala
cok dnemli bir gercek var ki eskiden arastir-
ma yenilikgi ve dinamik bir sektérken simdi
goreceli olarak daha pasif ve teknolojiyi arka-
dan takip eden, yenilikgi iletisim teknolojileri
veya uygulamalarini gecikmeli bir tempoda
uyarlamaya ¢alisan bir sektdr haline geldi.

Bu bir 6zelestiri tabii ki, Google neredeyse 10
yil 6dnce “bir insana 20 soru sormak yerine,
20 insana 1er soru soralim” mantigini ortaya
atmistl, biz sektdr olarak simdi bu noktaya
gelmeye calisiyoruz. Her sektérde hiz gittikce
artan bir tercih nedeni olurken sektor olarak
ivedilikle alisageldigimiz yontemleri donlstir-
memiz gerekiyor. Kimi durumlarda 1 giinde
sahaya ¢ikip ertesi aksam “and the winner
is...." desek yeterli olacak.

Bu dénlsimu tabiki degerli isortaklarimizin
onemli destegi ile, elele vererek gergekles-
tirmeliyiz. Direngler ancak hep birlikte omuz
omuza verilince kirilir. 1 saatlik formlar, ayni
konunun 3 farkh sézel ifadesi, marka algisini
masa basinda tanimlanan konumlandirma
ifadeleri ile 6lgmek, herseyi sorarak alma,
gercek tlketim & yasam anindan uzak “hayli
steril” bir ortamda gdrismeleri gergeklestir-
meye calismak gibi kemiklesmis aliskanliklar-
dan birlikte vazge¢meliyiz.

Hep birlikte, arastirmanin is hayatindaki et-
kisini, kurumlardaki pozisyonunu ve béylece
degerini ylukseltecegimize inaniyoruz.

Neslihan Sezer
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Turkiye'de bireyler yillardir tanidig1 yabanci markaya glvenirken tanimadigi
yabanc markaya kusku ile yaklasiyor.

Kadinlar giindelik ev islerine hiz kazandiran trinleri daha ¢ok is yapmayi
sagladig icin degil, kendilerine daha fazla vakit ayirmayi sagladigi icin tercih
ediyor.

Turk Kadini, hayatini kolaylastiran her turli pratik triinde bile payenin kendi-
lerine verilmesinden hoslaniyor.

Tirk kadini igin gamasir suyu=hijyendir!

Hamile anneler bebek icin alisverislerini genellikle son 3 ayda yapar! - Bir sag-
lik problemi yasariz endisesi sebebiyle.

Biitlin gin a¢ kalinsa da, en ¢ok gida harcamasi Ramazan'da yapilir!

Aninda hediye kazandiran promosyonlar, daha pahali hediyeler icin kazanma
sansi veren promosyonlara nazaran daha ¢ok tercih edilir.

Tath atistirmaliklar daha ¢ok kadinlar tarafindan tercih edilirken, ayni sekilde
tuzlular da erkekler tarafindan tercih edilir.

Cabuk degisen gindemde, markalara iligkin krizler cabuk unutulur (italyan
markalari boykotu, Israil boykotu vb.)

Ekonomik veya toplumsal kriz donemlerinde etkilenmeyen yegane sektor
kozmetik & kisisel bakimdir.

Kadinlar erkeklere gére promosyon ve indirime daha duyarlidir.

Perakende nokta tercihinde eve/ise yakin olmasi veya gecerken yolun lzerin-
de olmasi belirleyici etkendir.

Bugtlinkii aligveris davranislarimiz, caglar 6ncesindeki icglidlsel davranislari-
mizin izlerini tasiyor: Erkekler tehlikelere karsi tetikte olabilmek adina hare-
ketleri daha rahat algilar ve hareketli gérsellere daha duyarli iken, kadinlar
dogada yiyecekleri ayristirmanin getirdigi tecriibeyle renkleri daha iyi ayirt
eder, alisveris sirasinda renkli gérsellere daha fazla dikkat eder.

Goz hizasindaki raflara, alt raflara kiyasla daha cok bakiliyor.

“Ugus korkusu” insanlarin seyahat tercihini etkileyen 6nemli bir etkendir.

Eskimeyen icgériler M
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TUKETiICIi DAVRANISLARI

ok uzun zamandir bizler bunu séy-

lemeye devam ediyoruz: “Tuketiciler

Patrondur”. Hatta biraz daha abarta-

rak tlketiciler kraldir bile diyoruz.

Oysa olayl daha basite indirgemek ve
tiketicilere sadece insan demek daha dogru
olur. Elbette ki bu insanlarin intiyaglari vardir
ve bu insanlar da ihtiyaglari dogrultusunda
tlketim yaparlar. Bazen duygular devreye
girer, bazen ise sadece durtileri, gogunlukla
da ¢ok belirleyici olan gelirleri dogrultusunda
tercihler yaparlar, bu tercihleri yaparken de
patron olduklanni siklikla da distinmezler.
Ancak duygular agir basti§l zaman patronluk-
la bir firmayi cezalandirabilirler veya éddllen-
direbilirler. Veya duygulari ile kendilerini de
cezalandirabilirler veya édullendirebilirler.
Her ne kadar tiketici davranislari gok kompli-
ke olsa da degismeyecek en basit sey sudur ki
her cagda tiketici vardir ve tuketir.

Diinya ise gelisiyor ve degisiyor ve "yeni
tiketici” olusuyor. isin zor tarafi ise bu yeni
tiketici hergiin degismeye devam ediyor.
Sadece tlketici degil insanlar da dogal olarak
degisiyor, ihtiyaclar degisiyor, beklentiler
degisiyor.

Ancak hi¢ degismeyecek seyler de vardir. Bir
tanesi tiketicinin akilli olmasi ve aklini kulla-
narak hareket etmesidir. Bu dogrultuda her
gecen gln tuketiciler farkh kanallardan farkl
Urinleri alarak kendilerine en optimal sepeti
yaparlar.

Bir digeri kalttrel farkhiliklardir, her ne kadar
tek TUrkiye olsak da tek bir Tlrkiye tiketi-
cisinden bahsetmek mimkin degildir ve

Turkiye'mizin farkli bélgelerindeki tiiketim
aliskanliklari farkhdir ve farkl olmaya de-
vam edecekir. Bu ne kadar giizel bir olgudur
aslinda.

Bir baska drnek tuketicilerin aligverislerini
farkli misyonlar icin yapiyor olmalari ve bu
misyonlardaki alisveris sepetlerini ayristirabi-
liyor olmalaridir. Alisveris davranislari istedigi
kadar degissin, internete bile kaysin, tiketici
kendince bir misyon belirleyecek ve bu sekil-
de aligveris yapacaktir.

Zaman zaman hep sunu séylerim: Tiketici-
ler ve tlketim ¢ok komplike bir denklemdir
ve onlarca degiskeni vardir. Bu denklemi
tamamiyle ¢cézmek mimkin degildir, ancak
ne kadarini ¢ézebilirsek kardir ve 6nimuzi
goérmemiz igin bize 151k tutar.

Kivang Bilgeman

Eskimeyen icgériler @ _



TUKETICI PANELLERI ICGORULER

AKILLI ALISVERISCi....

Akilli alisverisci donemi baslayal cok oldu, yillardir gézlemlenen alisverisci bir cok noktayi
geziyor. Yaklasik yil icerisinde 13 farkli noktadan hizh tiketim Grlnleri satin almakta. Bu durum
aslinda sunu gosteriyor, alisveriscinin gittigi her noktada bulunmak ve gérindr olmak 6nemli.
Tabiki son 5 yilda artan bu sayinin temelinde indirim marketlerinin gelismesi ve hayatin icinde
biiyiik pay almasinin etkisi de var. Tiirkiye'de ki herkes en az bir kere indirim marketlerine
gidiyorsa zaten otomatik olarak diger noktalarin alisveriscisinin hepsini kapsayan bir durum
soz konusu.

12,6

12,7 1 MF‘

HTU / Ziyaret edilen nokta sayisi * 2012 -2016

Gida aligverisleri harcamanin byUk kismini olusturdugu icin aslinda genel ziyaret sayisindan
cok farklilasmiyor ama &zellikle frekansi daha duslk olan kisisel bakim ve temizlik kategorile-
rinde dikkat g¢ekici bir durum séz konusu. Bu Urtnler genelde min 3-4 ayda bir alinirlar ama
hanelerin ziyaret ettikleri nokta sayisina bakildiginda sayi cok daha yiksek.

Bu da bize aslinda bu tarz Urinlerde fiyat indirimi, promosyon veya firsatlarin daha gok yaka-
lanmaya calisildigini géstermekte.

Temizlik Urtinleri / Ziyaret edilen nokta sayisi * 2012 -2016

Kisisel Bakim / Ziyaret edilen nokta sayisI * 2012 -2016

Akilli ahsverisci aslinda perakende sektériinde rekabetin kizistig), ticaretin modernlesmesi ve
indirim marketlerinin kendi Grlnlerini satan konseptten biraz daha markalagmaya kaymasi ile
ortaya cikti. Alisverisci artik bir cok noktaya ylrlyerek gidebiliyor eskiden oldugu gibi uzaklar-
da olan hipermarketlere gitmeden de isini halledebiliyor ya da o HM'lerde artik aligverigginin
yakininda daha kiigik magazalar actilar. is bdyle olunca perakende sektériindeki fiyat rekabeti
aligverigciyi oradan oraya yurumeye ahlgtirdi, artik bir gok noktanin insertleri ve reklamlari ile
tiketiciye daha yakin iletisimde olmasi da bunu tetikleyen bir unusur. Eskiden perakende-
cilerin reklami olmazdi ama simdi tv veya radyo reklamlarina bakin Ureticiler kadar reklam
oynatan bir perakende sektéri olustu.

E Eskimeyen icgériler
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Tirkiye'deki Hizli Tuketim Uriinleri (HTU) alisveris misyonlarini sepette bulunan farkh kategori
adedine gore grupladigimizda, icinde sadece 1-2 kategori bulunan “glinllk ihtiyac” sepetleri-
nin payinin %71 oldugunu géririz. Bu sepetler, hane icin yapilan toplam HTU harcamalarinin
ise %42'sini olusturmaktadir. Sepetlerin sadece %4'Unul olusturan “9 veya daha fazla kategori
barindiran” sepetler ise toplam cironun %19 gibi énemli bir kismini olusturmaktadir.

Turkiye'deki HTU Sepetleri (2016)

Sepet Dagilimi \ -~
FA 16) 9 4

| +9 Kategori

B +3-4 Kategori
42 19 20 19 )
: ‘ _/ +1-2 Kategori
Ciro Dagilimi -

Hanelerin farkh alisveris misyonlari igin farkli kanallan tercih etme egilimi vardir. Modern
kanaldan geleneksel kanala dogru gidildikce toplu alisveris orani azalir, glinltk ihtiyag giderme-
ye yénelik aligverig orani artar. Yillar icerisinde geleneksel kanalin payinin azalmasi ve indirim
marketlerinin pay kazanmasi hanelerin alisveris davranislarini da etkilemis, gtnltk ihtiyag
sepetlerinin payinin her sene ortalama 0.5 puan kadar azalarak 2016 itibariyle %71'e gerileme-
sine yol agmustir.

®
.' +5-8 Kategori
@

HTU Sepet Dagilimi % (2016)

M +9 Kategori
3
14 +5-8 Kategori
59 70 83 | +3-4 Kategori
Ulusal Yerel indirim  Bagimsiz  Bakkal Diger | +1-2Kategori

Zincir Zincir Marketi SUpermerket

Alisveris misyonlarinda sepet dagihimi bazinda indirim marketleri, zincir marketlere paralellik
gosterse de sepetin cirosal degeri bazinda aslinda ciddi farkliliklar barindirir. “9 veya daha
fazla kategori barindiran” bir toplu alisveris sepeti Tlrkiye'de ortalama 82 TL tutarken, indirim
marketlerinde bu tutar 56 TL'de kalir. O yiizden, HTU iginde indirim marketlerinin geleneksel
kanaldan pay calmasina bagli olarak degisen ve adet olarak bly(k sepetlere donugen alisveris
misyonlarinin HTU ciro biyimesine etkisi sinirli kalir.

Ortalama Sepet Degeri (TL)
—56

+9 Kategori 8 indirim Marketi
+5-8 Kategori IG—2 ® Turkye

+3-4 Ka\t»a'gori_15 51

+1-2 Kategorl-E’ 10
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Turkiye'deki Hizli Tiketim Harcamasini bolge- ® vormars
sel olarak incelersek Marmara Bélgesi toplam O e

Hizli Tiketim Harcamasinin %35'ini yaparak ) ¢ Anadolu
ilk sirada yer aliyor. ikinci sirada ise ¢ Anado- Akdeniz

lu Bélgesi gelirken Dogu&G.Dogu Bolgesi de B DosusG dogu
Uglincu sirada diger iki bolgeyi takip ediyor, @ <eradenz

Tirkiye genelinde Hizh Tiketim Uriinleri har-
cama dagihimini inceledigimizde %83'Unl Gi- 2016 yilinda Tlrkiye'de Bolgesel olarak Hizli
da&icecekler olustururken %10'ununu Kisisel TUketim UrUnleri Harcama Dagimi%
Bakim Urinleri, %7'sini de Temizlik Urinleri olusturuyor. Bolgesel farkliliklara baktigimizda bu
oranlar ¢ok farklilasmamasina ragmen Dogu&G.Dogu Bélgesi'nde Gida&Igecekleri'nin harcama
payi Tarkiye'ye kiyasla farklilasma gosteriyor. Bunun nedeni Dogu&G.Dogu bdlgesindeki hane-
ler genele kiyasla Kisisel Bakim Urlinlerine daha az pay ayirmalarindan kaynaklaniyor.
2016 yiinda Turkiye'de Bolgesel olarak Hizh Taketim Urlinleri Kategorilerinin Harcama Dagilirmi%%
Diger
.' Temizlik Uriinleri
" Kigisel Bakim UrCnleri

‘ Gidakigecek

TR Marmara Ege Ig Anadolu Akdeniz DogufGdogu Karadeniz

Hizli Tiketim davraniglarini kanal bazli inceledigimizde hanelerin cebinden ¢ikan paranin
%32'sini Klglk Market+Bakkallar'da harcadigini goriyoruz.

Kanallari inceledigimizde bélgesel olarak farklilasmalar da gérmekteyiz. Geleneksel kanal ola-
rak tanimladigimiz Kiigik Market ve Bakkalarin agirligi Akdeniz, Dogu&G.Dogu ve Karadeniz'de
genele kiyasla daha fazla olurken Marmara, Ege ve i¢ Anadolu'daki haneler Zincir Marketlere
daha fazla pay ayirdilar. Hizla biyilyen indirim Marketleri ise Marmara ve Karadeniz'de farkli-
lasma gosterdi.

2016 yilinda Turkiye'de Balgesel olarak Hizh Taketim Uriinlerinin Kanallardaki Harcama Dagilimi%

Diger Kanallar D2 . i 1) ~— 24 17
@ Kucuk Marketler+Bakkallar 25 an L 47 eo
= iy 28 = 35 e
& Indirim Marketleri m == m ?@ 4‘%;‘
""_ Eas 23 e ]
. Ulusal+Yerel Zincirler % (12 |
TR Marmara Ege IgAnadolu  Akdeniz Dogu&G.dogu Karadeniz

indirim Marketleri'nin bliylimesi sonucu Market Markali triinlerde yillar itibari ile bayidi. Mar-
mara bolgesi'ndeki haneler Markal ve Market Markali Ur(inlere Turkiye ortalamasina kiyasla
daha fazla pay ayirirlarken Akdeniz ve Dogu&G.Dogu’'daki haneler Acik Griinlere genele kiyasla
daha fazla pay ayiryorlar.

2016 yilinda Turkiye'de Bolgesel olarak Hizl Tuketim Urtnlerinin Urln Bazh Harcama Dagilimi%

.' Agk Urinler

2

) Market Markal Urtinler

‘J Markal Uriinler

TR Marmara Ege lc Anadolu  Akdeniz Dofu&G.dogu Karadeniz
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on 10 yil iginde iletisim sektériinde gok

sey degisti ve bu degisimin hizi artarak

devam ediyor. Medya gelisiyor, ¢esitle-

niyor; buna karsilik tiketiciler ézellikle
dijital reklamlara karsi stipheli ve agresif.
Gelisen teknoloji ile Grin performanslari ¢ok
da birbirinden farklilagsmiyor, rahat kopyala-
nabiliyor ve markalar da stirekli degisen bir
dinyada ayakta kalmaya calisiyor. Marka
yoneticileri ve iletisimcilerin karar alma ve
uygulama surecleri her gecen gin daha da
zorlasiyor.

Marka yoneticileri, gindemi yakalayip, ekiple-
rini ve ajanslan da buna gore donlstirmeye
calisiyorlar; ancak iletisim dlnyasi nasil degi-
sirse degissin, marka stratejisi herzaman isin
6zlnde ve merkezinde. Tlketicilerin medya
tiketim aliskanhklar giderek daha da pargali
hale geldiginden, bir markanin tek/kapsa-
yici bir fikirle iletisim kurmasi giderek daha
da énem kazaniyor. Yeni mecra giliginligina
girmek kolay olsa da uzun vadeli glicli bir
marka olusturmak bir meydan okuma.

Mevlana'nin da dedigi gibi “mum olmak
kolay degildir, 151k sagmak igin 6nce yanmak
gerekir.”

Peki nasil yanacagiz ki gugla 1sik sacabilelim?

icerik yaratmak ve hikayelestirmek reklam
dunyasinin en kritik meselesi. Clinkl ancak
yarattigimiz icerik ile hedefin ilgisini ¢ekebilir
ve cok fazla oyuncunun oldugu ¢ok perdeli bir
oyunda dikkatleri Gizerimize gekebilir, seyirci
ile bag kurabiliriz. Peki nasil ?

Gunldmizde reklamlarin amaci, her za-
mankinden daha fazla, marka ile insanlarin
onemsedikleri konular arasinda bir baglant
kurmak. Reklam baglaminda degerlendirdi-
gimizde ¢ogu zaman, markalar veya Urnler
insanlarin umurunda degildir. Kendi hayatla-
ri, umutlari, hayalleri ve istekleridir asil olan.
Bu nedenle pazarlamacilar igin en temel pGf
noktasi marka ile tiketici arasinda duygusal
baglanti olugturmak. Boylelikle tlketiciler bir
buzdolabi, TV ya da icecek almaya karar verip
satin alma asamasina geldiginde, uyaricilar
devreye girecek, baglanti kurularak marka
tercih setine girmeyi basaracak.

Duygusal bir bag kurmanin da en temel yolu
iyi bir hikaye anlatmaktan geciyor. lyi bir hika-
ye icin de icerik yaratmak gerekiyor. icerikler
de icgorilerden besleniyor; tiketiciyi anla-
mak, degisen hayatini iyi okumak ve yorumla-
mak herzamankinden daha kiymetli.

Ipsos Connect iletisim uzmanlari olarak biz
de degisen iletisim dinyasinin karsilastigi
tim zorlu asamalarda musterilerimize i¢gori
saghyor, karar alma sireclerine destek olu-
yor, “lyi anlatilmis giizel bir hikaye” olustur-
malari icin marka ve iletisim ekipleri ile yakin
calisiyoruz.

Turkiye'de iletisim dlnyasinin halen, iyi hika-
yeler yaratmak icin yeterli kaynak ve zaman
ayiramiyor olmasini sektér icin gok riskli bu-
luyorum. iletisim arastirmalarinda en biyiik
payi reklam yayinlandiktan sonraki tepkileri
dlgmek ve ileriye déniik optimizayon alanlari-
ni ve yol haritasini olusturmak igin ayiriyoruz.
Fakat ulagmak istedigimiz kitleyi tanimak,
tepkilerini anlamladirmak icin yeterince ve
kaliteli vakit ayirdigimiz sdylenemez. Oysa ki
blyik veri cok net gésteriyor ki yayinlanma-
dan 6nce erken asamada, holistik ydntemler,
gercek dinyayi simule eden kurgular ile test
edilen reklamlarin basarisi ok daha ylksek.
Maalesef biitgelerin her yil daraldigi pazarla-
ma dilinyasinda atacak kursunlarin sayisi da
eskisi kadar bol degil. Hedefe en az kursun
ile ulagmak istiyor isek tecrtibe ve hislerimizi,
tlketicinin diinyasi ile harmanlayip karar
almamiz ve ilerlememiz gerekiyor.

Yasemin Ozen Girelli
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Tiketiciler, marka tercihlerine duygusal bir bakis agisi getiriyorlar; yani, iliski kur-
duklari, yakin hissettikleri ve glivendikleri markalari aliyorlar.

Tiketiciler giizel anlatilan blylleyici hikayelere karsi kayitsiz kalmiyorlar.

iiging, etkileyici ve cazibeli hikayeler ayni zamanda insanlarin sevdikleri, anlattigi ve
paylastig hikayelerdir.

Reklamcilik kendi diinyasinda artik rekabet etmiyor; popiler kiltir ile rekabet
halinde. Bu nedenle kitlelerin ilgisini cekmenin tek yolu dikkat ¢ekici ve ddillendirici
olmak.

Tuketiciler markalardan daha fazla seffaflik, 6zglinlik talep ediyor.

Tirklerin dijital diinya ile bagi oldukca kuvvetli. Bu durum satin alma karar sirecini
de etkiliyor.

Zenginlik ve giic acisindan hiyerarsinin kabul gérmesi reklamlarda tnld kullaniminin
da kabul gérmesini saghyor.

Kullanilan Gnlaniin markaya/irine uygunlugu ve markanin éniine gegmemesi
énemli. Unliiniin kendi 6zgin profili reklam ana fikrini tetikleyen ana etkenlerden.

Medya yatiriminin biylklaga reklamin dikkat gekiciligi ile her zaman korele degildir,
belirleyici olan kreatifin kalitesidir.

Tirkiye'de reklamlarda miizik kullanimi énemli. iletisimin kilit unsurlarindan biri
olarak kullanildiginda reklam basarisi yiikseliyor.

Ulkemizdeki olumsuz sosyal ya da ekonomik durumlar, tiiketicileri markalardan
uzaklastiriyor.

Coklu mecra kullanilan kampanyalarda benzer yaratici platform kullanimi ve mesaj
iletimi reklamin erisimini ve etkisini arttiryor.

Kullanilan mecra tipi her zaman ayni sekilde ¢alismiyor, kampanyanin amacina bagl
olarak etkisi ve 6nemi degisim gdsteriyor.

Turkler offline’da yaptiklar islemleri online’a tasiyor; bankacilik islemleri, ev-araba
satin alimlari, tatil organizasyonlari, kiyafet alisverisleri, yemek siparigleri, doktor
randevulari, otobis bileti satin alimi

En ¢ok tercih edilen mecra TV olsa da ikinci ekran davranisi artiyor

Tirkler televizyon izlerken ayni zamanda sosyal medyada vakit gegiriyor

00 8 O PO©O6OOODO6OS 0060

b Genglerin ilgisini cekmek igin reklamlarda miizik 6nemli.
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ecen yillara baktigimizda Misteri
memnuniyeti kavraminin, kapsam ve
etki alaninin ve tabi él¢imunin yillar

boyunca degistigini gériyoruz, cogu alanda
gozlemledigimiz gibi gittikce artan bir hizla.

Degisimlerde gézlemlenen ortak temalara
baktigimizda “dijitallesme ve insan” dan bah-
sedilebilir. Olgiim mecralari dijitallesmeden
etkileniyor: YUz ylze anketler yerini telefo-
na birakmisti, ardindan web ve mobil geldi,
bundan sonrasi soru sormadan veri toplamak
- sosyal medya. Yani bir yandan yaklasimlar
otomasyondan etkileniyor; bir yandan da
dijital dinyada biraktigimiz izler gitgide aras-
tirma amach kullanilabilir hale geliyor. insan
tarafi ise ¢cok daha heyecan verici: Anlasilan o
ki kendimizi hi¢ tamimamisiz. Artik rasyonel
insan kabulli tamamen geride kalirken, tutum
ve davranislari olusturan karar mekanizma-
larina bakis seklimiz tamamiyla degisiyor.
Dolayisiyla davranissal bilimler deneyim
arastirmalarinin merkezinde yerini almaya
basladi.

Bu temel degisikliklerin yasandig| ortamda
deneyim dl¢imu ¢alismalarina tg¢ grupta
bakmak mimkin: Tasarim, stratejik icgdra,
geribildirim yénetimi. Bu alanda yapilan
calismalar amag, yaklasim ve kapsam olarak
birbirinden farklilasiyor ve ayrisiyor.

Tasarim tarafindaki degisimi degerlendirir-
sek, temelde slre¢ ve organizasyon odakli
calismalardan musteri yolculuguna dénus
yasandiginl gériyoruz, Artik daha bltunsel,
musteriye dokunan tim kanal ve mecralar
arasinda tutarliligi ve devamhligi amaclayan
calismalar éne ¢ikmis durumda. Burada ideal
musteri deneyimi, musteri yolculugu, “design
thinking” gibi musteriyi merkeze alan yakla-
simlar gittikge populerlesiyor. Temel ihtiyag-

larin saglanmasi konusunda firmalar ilerleme
katetmeye devam ediyorlar, bir yandan da
davranissal bilimin ¢cikarimlarini kullanarak
tasarlanan musteri yolculugu ¢alismalari da
ilerlemeye basladi.

Stratejik icgdrl calismalarina baktigimizda
burada da ciddi degisimlerin oldugunu gori-
yoruz. Eskiden popiiler olan arastirma mo-
delleri terkediliyor, yerini yenilerine birakiyor.
Deneyimin kullanicilardaki etkisinden é&te,
markay! kullanmayi distinen (consideration)
diger musteriler Gzerindeki etkisi de bilinmek
isteniyor. Arastirma modellerinin deneyimi is
sonuglari ile iliskilendirme glict hep énemli
oldu. Son gelismeler ile arastirmalar daha
butlnsel stratejik ¢ikarimlarin kaynag olacak:
Bilinirlik, erisim, Urtn, hizmet, fiyat ve toplam
deneyim ile ilgili butlnsel sonuclara erismek
mumkdn hale gelecek.

Uclincii temel alan olarak geri bildirim yéne-
timini ele alabiliriz. Toplam Kalite kavraminin
oncust Deming 40 yil dnce misteri aras-
tirmalarinin bir diyalog oldugunu yazmisti.
Burada diyalog istatistiki anlamlilik tasiyan
bir rneklem tzerinden musteriyi dinlemek,
bu yénde Grln ve hizmetleri gelistirerek
musteriye sunmak seklinde olusan etkilesim-
di. Bu tespit yillar icinde degismedi. Ancak
diyalogun kapsami ve hizi ise mertebe atladi:
Diyalog artik her musteri ile, her an, her
noktanin, her misteri temsilcisinin nabzin
tutuyor. Hizmet sonrasi arastirmalarinin tek
bir firmada milyonlar seviyesinde musteriye
dokundugu ¢alismalarimiz var. Geri bildirim
yonetimi calismalar artik muasteri deneyimi-
nin ayrilmaz bir pargasi ve klasik arastirmanin
cok dtesinde bir etki alanina sahip.

Hasan Caliskan
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Ancak calisanlarinizimem- & Negatif deneyim pozitif

nun ettiginiz sirece miste-  deneyimden cok daha hizli
rilerinizi memnun edebilir- yayilr.
siniz.

Memnuniyetsizlik hemen

Deneyimlemek satin alma- musteri aksiyonuna déniis-
nin yarisidir. Olumlu dene- meyebilir - ama unutulmaz.
yim ise sadakatin yarisi.

Musteriler sikdyet etme-

@ Yeterlibilgilendirme ile, di- yebilir (6zellikle Tark mus-
ger tiim unsurlar ayni kalsa teriler), ancak firsatlar
dahi, deneyimin ¢ok daha oldugunda kullanmayi bira-
pozitif algilanmasi saglana- kirlar, yakinlarina séylerler.
bilir.

Gelisen deneyim bir stire
sonra “wow" etkisini kaybe-

Duygusal bag ¢cok 6nemli

ve “keyifli"dir, ancak énce der, norm haline gelir (lyi

temel fonksiyonel ihtiyac- haber ise rakiplerinizin hiz-

lar giderilmezse duygusal metleri de yavas yavas bu

bag kurmak imkansiz... norm ile degerlendiriimeye
baslar)

% Musteri memnuniyetini . _ S

¥ 6lcliyor olmak kendi basina b Hi¢ eskimeyen i¢ goru: Her
musteri memnuniyeti akti- BIR musterinin memnuni-
vitesidir. yeti onemlidir.
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Dr. Philip Kotler, pazarlamayi “belli bir kar
seviyesinde hedeflenen pazar ihtiyaclarini
karsilamak icin arastirma, yaratma ve sunma
bilimi ve sanati” olarak tanimliyor. Onun tani-
mina gore "pazarlama, karsilanmamis ihtiyag
ve arzulari anlar ve tanimlar. Belirlenen pa-
zarin potansiyelini ve bayUklGguna tanimlar.
Sirketin en iyi hizmet verebilecegi kesimleri
belirler ve onlara uygun trinleri ve hizmetleri
tasarlar ve gelistirir. "

GUn0OmU(z pazarlama dlnyasinda isler hi¢ de
kolay degil, hedeflenen kitleye ulagsmak icin
yarisilacak rakip sayisi her gegen glin artiyor,
Ustiine Gstlik bu hedef kitleye ulasilabilecek
temas noktalan da artiyor.

insani gercekten tanimak zor ve gercek ma-
nada “sanat"tir Kotler'in dedigi gibi... Belki de
insani anlamak hi¢ bu kadar zor olmamisti ya
da tam tersi hi¢ bu kadar kolay olmamisti.

Kullandiginiz arastirma yéntemlerine gére bu
durum degisir. Fakat kesin olan sudur ki kar-
masik bir yapi olan insani anlamak pazarlama
icin her gecen giin daha da dnem kazanmak-
tadir. Hem de gercekten derinden nedenleri
ile anlamak. Neden A markasinin hayranlari
daha ¢ok, onda ne buluyorlar? Neden bu
Urnd tercih ediyorlar? Neden bu zamanlarda
tercih ediyorlar? Neden neden sorulari béyle
devam eder ve énemli mesele insanin dav-
ranisinin gercek nedenlerini anlamak olunca
kalitatif arastirmalara sahnede énemli bir rol
diger.

Son 10 yila baktigimizda anlamak, pazarla-
manin da esas meselelerinden biri oluyor ve
pazarlama arastirmalarinin “kigik” oyuncusu
gibi algilanan kalitatif arastirmalarin dnemini
arttiriyor.

Ipsos olarak bunu kendi i¢cimizde yasiyoruz 10
yil dnce aktif iki moderatdr ile yola ¢ikan eki-
bimiz, buglin 25'ten fazla moderatdér, 7 tam
zamanli saha elemani ile sektdrin lideri. Yola
cikarken biyulk hedeflerimiz vardi “sektoriin
kanayan yarasina derman olacaktik”;

® Sektorde kalifiye kalitatif arastirmaci
bulma sorununa el atacaktik (ki bugtine kadar
farkh egitim programlarimiz ile hem kendimi-
ze hem de sektdre yeni moderatérler kazan-
dirdik.)

® Kalitatif alanda calisan yipranmasina ve
baska alana kacisa son verecektik (esnek
calisma saatleri, evden ¢alisabilme imkanlari
vb. ile bunlar sagladik.)

® Klasik kalitatif ydntemlerin yaninda strekli
yeni yaklasim ve modelleri kullanacaktik
(Bilimsel teoriler ¢ergevesinde gelistirilmis,
yaklasim ve yéntemleri alanda daha sik kul-
lanmak, global bilgiyi yerelde uygulanir hale
getirmekle bunu sagladik.)

® Kalitatif arastirma yéntemleri ile mas-
terimizin tuketiciyi anlama ihtiyacina cevap
vermede ilk akla gelen olacaktik.

On yil icinde bu hedeflerimizin dogru hedef-
ler oldugunu goérduk, bir bir bu hedeflerimizi
gerceklestirdik. “Daha derinden, daha gok
anlamam lazim diyen musterilerimizle birlikte
omuz omuza bu yolculuklarinda yol aldik.”

93 Ulkede Ipsos uzmanlig), dinya ¢apinda en
basarili 6rnek uygulamalara aninda ulasma
imkani, yenilikci arastirma metodolojileri ve
tekniklerini kullanabilme, global ve lokal mo-
derasyon ve analiz egitimleri sayesinde hedef
kitleyi derinden anlayip strateji ve is fikrine
dondstlrilebilen sonuglar vermek Ipsos kali-
tatif ekibinin temel yaklagimi oldu.

Sistem 1 ve sistem 2 dislince sistemlerini
("Hot & Cold Framework”) derinden anla-
mamizi saglayacak arastirma yéntemlerinin
birlikte kullanimi her gecen gtin artiyor.
Geleneksel fokus gruplarin yaninda, anda ve
alanda yapilan gozlemler ve ¢alismalar arti-
yor. Thketici 360 derece yakindan ve uzaktan
takip ediliyor, paylasimlar yapabiliyor. Tekno-
lojinin arastirmaya kazandirdigi uygulamalar
sayesinde tuketici ana dair veri saglayabiliyor
bize...

Bulut bilisim - Insight Cloud sayesinde kaza-
nilmis iggdraler her daim canli kaliyor; belli
bir sistemde toplaniyor ve istendiginde tekrar
ulasilabiliyor. Dolayisi ile kalitatif arastirma-
larda cok seyler oluyor. Ipsos kalitatif aras-
tirmalar ekibi - nami diger Ipsos UU - Ipsos
Understanding Unlimited - tuketiciyi sinirsiz
anlayis saglama noktasinda tam yol ilerliyor...

Ece Ertirk

Eskimeyen icgériler & m
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_C")zel glinlerde dis fircalama davranisi artiyor

]

Temizlik dedigin kuru olmaz, sulu ve képukli olur

»

SMS yerine internet daha cazip, dijitalle bagimiz her gecen giin artiyor

»

_.Gamasir suyu kokusu temizlik isareti
Raf omri kisaysa katkisizdir ve saghkhdir
Alman mali en iyisidir

s

Képiren lriln iyi temizler

[)

Iginde sut olan atistirmaliklar daha sagliklidir, sonugta sit kalsiyum deposu
Cocugu icin en iyisini anneler distnur/bilir

Atistirmalik driinlerden vazgecilmez ama keske “hem saghkli hem de dogal” atistirma-
-lik Griinler olsa

_.Soguk cay masum ¢linki icinde gay var gaz yok

_.Cips paketlerinin yarisi bos, kandiriliyoruz

[}

[)

..Keske cipslerin yaninda islak mendil de verseler, yerken eller cok yaglaniyor

‘Gozllkle Clark Kent'sem, lensle Superman olabiliyorum

$

Saghikh icerigi oldugu vurgulanan atistirmaliklar tiiketiciye yaklasiyor “¢ocugun bes-
~lenmesine hergilin kek koyuyorum. Belki ben yapmiyorum ama iginde siit(i, yumurtasi,
hersey var.”

® 00000 9095800

ad

Swvi deterjan akip gider, temizlemez

»

_Renkli yiyecek ve iceceklerde renk vermesi icin karmin bécegi oluyor

»

Gazli icecekler yerine meyve suyu tercih edilir béylece gerekli vitaminler alinir.
%100 malt bira daha saglikh katkisiz
‘Bira hammaliyettir

Ll

[

Sarap kadin icecegidir

Bayuk marketlerde sirkiilasyon daha fazla onun igin Griinler daha taze
__igki ucuza alinmaz, sahte cikarsa kor eder/éldirir
Votkadan sonra bira ile cila yapilir

»

Votka ve enerji icecegi beraber igince kalp krizine neden olur

..Baskalarinin gérdiigi yer dislerin 6ni, onun i¢in oranin bakiminin iyi yapilmasi énemli

L

Anneler; diger anneler, ve ailenin biiyiikleri ne deri cok dnemser.

..Bir marka bir pazar kombinlerim kendi gik stilimi yaratirim

»

Cep telefonu hep ellerinin altinda, slirekli sosyal medya takibindeler
_Ev kadinlari da internetten alisverisi kesfetti

P LEOLOO0D 200000

Ev icinde huzur varsa, glinlik ihtiyaclarina yetebiliyorlarsa, kendi kiiglik diinyalarinda
mutlular

m M Eskimeyen icgériler
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Grkiye'de insanlar igin en 6nemli sey

“SAGLIK" iken; bu alanin son 10 yilda

Turkiye'de oldukca gindemde olmasi

son derece dogal oluyor. Saglik alani,
yalnizca Turkiye'de degil tim dinyada gerek
devletlerin, gerekse dzel sektdrin oldukga
ilgilendigi bir alan haline gelmistir.

Teknolojinin gelisimi, diinya nifusunun yas-
lanmasi bu alanda degisimleri ve déntsimle-
ri de beraberinde getirmistir. Turkiye, yaslan-
maya baslayan nufusu ile, saglik konusunda
oldukg¢a énemli bir tlke haline gelmis ve
Dunya ilag devlerinin giderek daha fazla ilgi
odag haline déntigmustar. Bu ilgiyi Turk ilag
firmalarini son 10 yilda satin alarak Turkiye'de
varliginl géstermeye baglayan uluslararasi ilag
firmalarindan anlayabiliriz.

Bununla birlikte son 10 yilda Turkiye'de devlet
politikalarinin ve icraatlarinin basinda gelen
alanlardan biri saglik oldugu icin, bu alanda
ciddi degisimler ve dénlsimler yasayan bir
Ulkedir Turkiye. Bu dénemde insanlarin sagli-
ga erisimini artirmak Gzere atilan ilk adimlarin
basinda "Aile Hekimligi Sistemi”nin hayata
gecirilmesi gelir. Aile Hekimligi sistemi ayni
zamanda birinci basamak saglik kurulusu
olarak gecer ve insanlarin kendi yakin ¢evre-
lerinde/mahallelerinde saglik profesyoneline
erisimini saglayabilmeyi amacglar.

Devletin oncelikli konularindan biri olan saglik
konusunda yaptigi bir diger yatirnm konu-

su ise sehir merkezlerinde yer alan Devlet
Hastanelerinin bir¢ogunun Egitim ve Arastir-
ma Hastanelerine dénistdrdlerek nitelik ve
nicelik anlaminda kapasitelerinin glclendiril-
mesidir. Henliz dinyada bile bircok Glkede
bulunmayan, Turkiye'de ise birka¢ sene énce
hayata gecirilen “regete verilerinin otomati-
zasyonu” olduk¢a dnemli bir adimdir. Devle-
tin “BIG DATA"sI bu adimla birlikte olusmaya
ve birikmeye baslamistir. Bu da dntimuzdeki
dénemlerde devletin bu data Gzerinde kendi
arastirmalarinin baslayabilecegi ihtimallerini
dogurmustur.

Tum bu dinamik degisim ve dénlstimlerin
sUrecinde, Ipsos Turkiye Saglik Birimi olarak
10 yilda musterilerimize hem bu degisim ve
dénlsumleri daha iyi okuyabilmek, hem de
etkilerini anlamak ve bu etkilerin karsisin-
da neler yapilabilecegi konusunda ylzlerce
arastirma ile destek oluyoruz. Yilda ortalama
gerceklestirdigimiz 200 civarinda arastirma
projesi ile yillardir musterilerimizle kol kola
Tlrkiye'de saglik sektériini daha iyi anlamak
icin calisiyoruz.

Pinar Kivileim

Eskimeyen icgériler @ _
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Turkiye'de;

Hekimlerin hastalarina ayirabildikleri stire oldukga kisithdir.

Hastalarin doktorlarindan en buyuk beklentileri, kendilerine biraz
daha fazla zaman ayirabilmeleridir.

Hastalarin saglik konusunda en ¢ok guvendikleri bilgi kaynagi
HEKIM'dir.

Aile Hekimleri, ortalama bir ayda Uzman Hekimlere
kiyasla daha fazla hasta gérmektedirler.

o

insanlarin hekiminin énerdigi ilacin disina cikma olasihig diisiik.

Diyabet hastalarinin mutlaka diyetime uyum saglarim deyip, gercekte
o uyum saglamakta zorlandiklarini gériiyoruz.

Hekimlerin akill telefona sahip olma ve sosyal medya hesabina sa-
hip olma oranlari yiiksek olmasina ragmen, hala buyik bir cogunluk
firmalarla geleneksel yontemlerle (ylz yuze ziyaret, toplanti & kongre
katihm) iliski kurmak istemektedir. Alternatif kanallara olan direng
senelerdir kirllamamistir.

m M Eskimeyen icgériler
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Turkiye'de;

Hekimler ilgili endikasyonlarda ¢ogunlukla ilk hatirladiklar trini en
sik recetelemektedirler.

0 @

insanlarin en ¢ok korktugu hastalik kanser hastaligidir.

Hekimlerin Tibbi Tanitim Sorumlularina ayirdiklari siire maksimum 2-3
dakikadir.

Her 4 kisiden 3'U kendini saglikh hissediyor.

insanlar icin en 6nemli sey “saghk”.

Turkiye'de insanlarin en saghkh buldugu yiyecek grubu “sebze”dir.
En saghkh buldugu icecek “su”dur.

Turkiye'de en yaygin yapilan spor “ylrayus”tir.

© 00900 O

Doktorlarin tercihlerinde tibbi tanitim sorumlusu ziyaretleri oldukga
etkilidir.

Eskimeyen icgériler M _



SIMDI ICERIKTE SAGLAMLIK ZAMAN|
IT'S TIME FOR SUBSTANCE

Her giin dinyanin daha da hizh bir sekilde defistigini gortiyoruz. Buna ayak uydurmak ise hemn hizli hem de dogru bilgi gerektirir,
Igerikte saglamlik elzemdir, Yaninizda olarak, size dodru, ilgili ve net bilgiler sunulmalicr,

Ipsos'ta biz bunu sunuyoruz. llerlemek igin gerekli olan kararlar almanizda size yol gasteren bilgiler sunuyoruz.

Oyunu degistiren biziz.

Every day we see the world changing faster and faster. Keeping up needs both fast and accurate intelligence. Substance is crucial.
Being at your side, providing you with precise, relevant and accurate information.

At Ipsos we deliver this. We deliver the intelligence that will shed light on the decisions you need to take to move forward.

We are Game Changers.
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IPSOS MARKET MEASUREMENT REM

erakende sektdri giin gectikce daha fazla

farkl sektor ile etkilesim halindedir. Dagitim

ve lojistik, temizlik, yiyecek, icecek, bankaci-

lik, telekom, tekstil, imalat gibi sektérlerin ge-
lisimi, Grdn ve hizmet kalitesinin artmasinda dnemli
bir role sahiptir. Son 10 yilda perakende sektd-
riinde artan zincirlesme, bunun kayit i¢i ekonomi
icerisine profesyonelce dahil olmasi ile birlikte
GSMH icerisinde 6nemli bir paya sahip olmus, ayni
zamanda bu pay artis| pazarda hizmet veren fir-
malarin hizmet kalitesinde verimliligin rolin iyice
belirginlestirmistir.

Guniimuz perakende diinyasi gectigimiz 10 yilda
biyuk degisim gdstermistir. Buna karsin degis-
meyen bir takim gercekler ve aslolan i¢g&riler
perakende diinyasindaki basrolini korumaya
devam etmistir. Soze Tlketici, buglintin terminolo-
jisi ile Alisverisci ile baslarsak ; Tiketici kavrami TV,
gazete, sosyal medya vb kanallardan izleyen ancak
aksiyona gegmeyen alisverisci ise online ya da
fiziki raf 6niinde alisveris eylemini gerceklestiren
kisi olarak ézetlenebilir. Ginimuz alisveriscisinin
ana giindemi "Bana 6zel ne var” sorusudur. Bunun
beraberinde kisisellestirebildigi ve kendine yakin
hissettigi Grtinlere karsi egilim potansiyeli gegmis-
teki WOM (Word of Mouth) etkisinden cok daha
ileri bir seviyede etkili olmaya baslamistir. Fiziksel
perakende ortaminda, satis gerceklestirmek adina
atilacak cok fazla potansiyel bulunmaktadir. Yillarin
degismeyen gercegi perakende igin “Stok ydnetimi”
ve etkin montanh satis iken Tlketicinin ikame Grin
algisina tepkisi normalden %45 daha yiiksek sepet
cirosu anlamina gelmeye baslamistir.

GUnidmuzde alisveris deneyimi ¢coklu kanala
tasinmistir. Geleneksel, modern, yerinde tiiketim,
online vb... Ipsos'un da mottosu olan “Oyunu
degistirme” beraberinde yeni aliskanliklar yaratma
imkani doguracak kampanyalar Uretilmesine firsat
vermektedir. Istenilen yerde istenilen zaman satin
alabilme arzusu, kisisellestirilmis alisveris deneyi-
mi, yeni teknolojilerin etkisi, bilgili, arastirmaci ve
egitimli alisverisci, gamification/eglenceye déniisen

yeni alisveris deneyimi, sosyal medyanin fiziksel
alisveris sirecine dahil/entegre edilmesi, hizmette
fark yaratmak, rekabette ayrisabilmek, yiiksek
beklenti, agir rekabet ortami kitleye hatta kisiye
o6zel hizmet, marka deneyimi, alisveris deneyimi,
stratejik hareket plani, dogru veriyle hareket etmek
ve dogru bilesenleri bir arada sunabilmek, FMOT
(First Moment Of Truth) / SMOT (Second Moment
Of Truth), shopper marketing, alisveris rotasinin
6nemi ve dogru Urtin konumlandiriimasi, dogru
teshir ekipmanlari ve dogru teshir standartlarinin
uygulanmasi, hedef kitleyi tammak, ve bu alanlarda
verilen mesajlarin yerinde ve etkili olmasi dnemli-
dir.

Bu yogun rekabet ortaminda dogru Grlnlerin,
dogru fiyat, dogru yer ve miktarda, dogru sergile-
me standartlari ile birlikte bulunmasi perakende
acgisindan en énemli dinamiklerden birine do-
nismastdr. Artik satis ve dagitim gerceklestiren
firmalar tarafindan dagitim kanallarinda
yapilacak bir hata Griindn ticari karsihginin ali-
namamasi gibi dnemli bir risk ile karsilasmasina
neden olmaktadir.

Ipsos REM bélumU perakende kanallarda 15
seneye yakin stredir gerceklestirmis oldugu exe-
cution (merchandising) 6lciim ¢alismalar ile fmcg
ve non-fmcg satis kanallarinda 50'ye yakin farkl
ve 20'den fazla dizenli misterisinin operasyonel
verimliligini arttirmaya dénik hizmet saglamaya
devam etmektedir.

Her ne kadar perakende dinamikleri rekabet
ortamina bagh olarak her glin degisim gegirse de,
rakamlar farklilik gostermekle birlikte geride bi-
raktigimiz 10 senede &n plana gikan ve eskimeyen
icgdralerimizi burada paylasmak isteriz.

Sems Hir

Eskimeyen icgériler @ m
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- Organize perakende sektord, her yil Tirkiye ekonomisinin yillik yaklasik 2.5
kati oraninda blyimektedir.

0 Toplam perakende satislarinin %62'sini olusturan gida perakende sektérin-
de geleneksel perakendecilerin payi halen %70 seviyesindedir. Geleneksel
kanalda hala en 6nemli kriter tUrinlerimizi dogru stok seviyeleri ile noktada
bulundurabilmektir.

Uriin bulunurlulugunun geleneksel kanalda direkt satisa etkisi ikame iiriin
tercihlerini de etkilediginden %15 seviyesini asmaktadir.

Satis noktalarinda sadece 3-4 haftalik dogru sergileme standartlari ve dogru
planogram stratejisinin uygulanmasi dahi firma satiglarini %7 oraninda artti-
rabilmektedir.

Buna karsilik gida perakendecilerinde planogram uygunlugu seviyesinin
%50'nin altinda oldugu goérilmektedir.

Giinliik ve yerinde stok yonetiminin modern kanalda toplam maliyete katkisi
%20 seviyelerini agmaktadir.

Alisveriscilerin %65'i halen satin alma kararini rafin 6niinde vermektedir.

Halen alisveriscilerin %20'den fazlasi, magazaya girdiginde daha once hig
planlamadiklar triinleri satin alarak cikiyor.

@0 o

insanlar icgiidiisel olarak raflari soldan saga ve yukaridan asagi incelemeye
devam etmekte. Bu nedenle rafin yatay ve blok teshir standartlari satin alma
kararini yonlendirebilmekte.

Ulusal marketlerdeki teshir alanlarinin satisa direkt etkisi %9 seviyelerini
asmaktadir.

maktadir.

o Tanzim teshir uygulamalari 2500+ m2 noktalarda satislarin %75'ini acikla-

e Rakip tanzim teshir uygulamalari satislar tizerinde %25'lik negatif etki olustu-
rabilmektedir.

s Farklilagmig aligveris deneyimi ile capraz kategori promosyonunun satisa
etkisi %5, sepet cirosuna etkisi %10 seviyelerini asmaktadir.

m M Eskimeyen icgériler
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Dijital Merchandising konsepti ile birlikte perakende 6l¢im uygulama-
rinda gecirilen siirelerde %20 oraninda verim/tasarruf saglanmistir.

a O

Sosyal Medya ve tanitimlar, tiiketiciyi satin almaya hazirlarken, dogru
teshir ve sergileme, tiiketiciyi tirini almasi icin harekete gegirir.

Eglendirerek satmak gliniimuz tiketicisinin algisinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Haftasonu uygulanan promosyonlar nedeniyle stoksuz kalma riski daha
yuksektir. Bu giinlerde alisverisciler markette aradiklan Granin %5-
10’'unu bulamiyor.

Magazalarda uygulanan POP yatirimlarinin karsiligini alabiliyor muyuz?
Kampanya déneminde dahi POP materyal bulunurlugu %70-80 seviyele-
rini gegmiyor.

Perakendeciler bolgesel olarak farkl fiyat stratejileri uygulamaya de-
vam ediyor. Rekabette en 6nemli avantaj olan gercek raf fiyatlarimizi
biliyor muyuz?

Satislari optimize etmenin en dnemli yolu satis veya merch ekiplerimizi
6dillendirmekten gegiyor.

Her satis noktasinda ayni portfoy uriinlerimizi bulundurmak yerine nok-
talari segmente ederek nokta bazl assortment calismalari gerceklestir-
mek ¢ok daha verimli bir ¢6ziim olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Tarkiye'de halen alisveriscilerin magazadan planlamadigi triinleri satin
alarak ¢itkma orani %20'nin {izerindedir.

Turkiye'de aligveriscilerin %25'i en gérunurdeki Grtinlere yénelerek satin
alma refleksini olusturmaktadir.

Her 10 alisverisciden bir tanesi aradigini bulamadigi icin magazadan
ayrihyor.

© 60 © 6 6 6 o6 &
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. ZAMANI
- FOR SPEED

bir sekilde degistigini gériyoruz. Iklim degisikligi bir gergek. Toplum bir hareket halinde. Dijital
lendiriyor ve calisma seklimizi degistiriyor. Rekabetin artik yeni sekilleri var. Hiz elzemdir. Bilgi ise,
bir yerde mamkiin olan en hizli bigimde sunulmalidir.

erlemek igin gerekli olan kararlari almanizda size yol gésteren bilgiler sunuyoruz.

hanging faster and faster. Climate change is a reality. Society is on the move. The digital world is
reinventing the way we work. Competition is taking new forms. Speed is crucial.
livered as quickly as possible where waiting is not an option.
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IPSOS SOSYAL ARASTIRMALAR ENSTITUSU

Ipsos Sosyal Arastirmalar Enstitls, kapsamli ve rumunuza yonelik duygusal ve disinsel tavirlarini
periyodik kamuoyu arastirmalariyla vatandasin / tutumlarini anlamaya yardimai olan en temel
ekonomik, sosyal, siyasal gelismeler karsisindaki arastirma tUrdddr. Kurumsal itibar arastirmasi;
algi, tutum ve beklentilerini dlcmekte; kamuda, sivil  itibar yénetiminden sorumlu ekibin tim kurumu

toplum alaninda ve 6zel sektérdeki karar vericilere kapsayici aksiyon planlari olusturmasini saglar,
1sik tutacak bilgiler ve icgoriler elde etmektedir. Ay-  kurumun istikrarini veya ilerleyisini genis bir bag-
rica dzel sektdr, kamu ve sivil toplum kuruluslarinin ~ lamda gosterir, itibar alaninda hem rakiplerle hem
kurumsal itibarini etkileyen faktérleri belirlemeye de diger lider kurumlarla kiyaslama imkan verir,
yonelik kurumsal itibar arastirmalari da bélumu- kriz cikmadan itibarin yénetilmesini saglar.

miz tarafindan yapilmaktadir. Son yillarda tlkemi-

zin bir gercegi haline gelen muilteci ve siginmacilara  Ozlem Bora

iliskin cok sayida arastirmayi da yine Ipsos Sosyal

Arastirmalar EnstitUsU gergeklestirmistir.

Kurumsal itibar Arastirmalari; paydaslarinizin ku-

Sosyal Arastirmalar Alaninda Eskimeyen lggdriiler;

urkiye toplumunun yaklasi "I muhafazakar degerlere ve yasam bi¢imine sahip-
o Tarkiye topl yaklasik %701 muhafazakar degerl yasam bigimi hip
tir. Yine nlfusun yaklasik %60’ orta sinif ailelerden olugmaktadir.

w Muhafazakarligin iki ana ekseninden birisi dini degerler ve pratikler; ikincisi ise oda-
ginda cocuk olan aile degerleri, bir baska deyisle cocuk ve aile odakli hayat tarzidir.

Diger gicli toplumsal degerler ise ailede, isyerinde ve toplumda otoriteye ve lidere
saygl; duslk sosyal ve siyasal katilim talebi; ulusalc/milliyetgi bakis agisi ve tutum;
kendinden olmayana yonelik kusku ve giivensizlik olarak siralanabilir.

Hizli kentlesmenin de bir sonucu olarak ge¢cmise 6zlem ve 6zellikle giivenlik kaygisi-
nin dne ¢iktig dénemlerde eve kapanma degismeyen trendler arasinda yer almakta-
dir.

bakildiginda toplumda bir kutuplasma gozlenmekte; zaman iginde bu kutuplasma
derinlesmektedir.

Ozellikle Ipsos tarafindan yapilan toplumsal segmentasyon analizi cercevesinde,
toplumu olusturan bes ana grup icerisinde yer alan yeni muhafazakarlar ile tepkili
modernler arasindaki kutuplasma kalici hale gelmistir.

Bununla birlikte tiiketici egilimlerine bakildiginda, yenilikleri takip eden, yeni marka
ve Urlinleri denemekten ¢ekinmeyen, her tir pazarlama aktivitesine duyarl gucli
bir tiiketim istahi hem muhafazakar hem de modern kesimler i¢in gecerli bir ortak
payda olarak 6ne gikmaktadir.

e HikOmetin icraatlar ile ekonomik ve siyasal giindem maddelerine yénelik tutumlara

@ Bu ortak payda, milli gelirin yaklasik tgte ikisini olusturan ve ekonomik biiyimenin
motoru olan hanehalki tiiketiminin de temelidir. Kriz dénemlerinde dahi, 6zellikle de
hizli tiketim Grdnleri grubunda bu glicli tikketim devam etmektedir.

Se¢men davraniglarina bakildiginda, se¢men tercihlerini etkileyen iki ana faktdriin
ekonomi ile terdr ve giivenlik konusundaki algi, tutum ve beklentiler oldugu goril-

mektedir.
Eskimeyen icgériler M _



- Ekonomiye, dzellikle de gecim sikintisi ve issizlige yonelik iyimser veya kétiimser algi
mevcut iktidara giiveni de ayni yonde etkilemekte; terdr ve givenlik kaygisinin arttigi
donemlerde ise bu konudaki icraat ve vaatlerin ikna edici olup olmamasi segmen
tercihleri Uzerinde dogrudan etkili olmaktadir.

[ Yine siyasal algl ve tutumlar arasinda 6ne cikan degismeyen bulgulardan birisi de, ik-
tidara yonelik basari algisinin, bir baska deyisle iktidarin kamuoyu nezdindeki perfor-
masinin zaman icinde dalgalanma géstermesine ragmen, muhalefetin performansinin
bir iktidar alternatifi olacak diizeye ¢ikamamasidir.

Kurumsal Itibar Arastirmalari’ndan Iggoriiler:

Kurumlarin 360° tiim paydaslarini kapsayan bir arastirma tarddar.

Holding'ler i¢cin dnemli bir arastirma olma 6zelligini stirdirmektedir.
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Bankacilik, enerji, telekomiinikasyon, hizh tiiketim, ilag alanindaki kurumlar igin
her yil diizenli olarak yapiimaktadir.

Kurumlarin Yonetim Kurulu Baskani / CEO’su seviyesinde karsilik bulmaktadir.

ip Diger arastirma tirlerine kiyasla, kurumun tiim birimleri tarafindan takip edilen ve
sahiplenilen bir arastirma tardddr.

Tirkiye'de kurumsal itibar arastirmalarina olan talep artmaya devam etmektedir.

Q Dijitallesmenin de etkisiyle, yeni gelisen sektdrlerde de giderek talep gormekte-
dir (online aligveris vb).

= Sosyal medyadaki konusmalar lizerinden kurumun itibarini anlamaya yonelik yakla-
simlar gelistirilmeye devam etmektedir.

Universite égrencileri kurumlardan yeni fikirler, yeni yaklasimlar, farkl ugulama-
lar beklemektedir.

Kurumlarin itibarda fark yaratmak igin ETKILi VE SES GETIREN bir Kurumsal Sosyal
Sorumluluk projesinin olmasi gerekmektedir, ancak itibar Gzerinde asla tek basina
yeterli degildir.

Surdurulebilirlik kavrami 6nemini ve dzellikle genel kamuoyu paydasi icin gizemini
korumaktadir.

Calisanlarinin gdziinde kurumun itibari diger paydaslardan daha disiikse, kurum igi
bir problem var demektir.
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Daha az konusan / daha az goriinen kurumlarin itibar seviyesi azalma egilimine
girmektedir.

Cok taninan kurumlar; her zaman yliksek itibar seviyesinde olacaktir anla-
mina gelmemektedir, kurumun “iyi” bir taninma yaratmasi itibar lizerinde
daha etkilidir.

Kurumila ilgili bir konu veya haber, her paydasa ayni derecede yansimamaktadir;
kimi paydasin géziinde kurumun itibari etkilenirken, kimi paydas daha konuyu bile
bilmemektedir.

m & Eskimeyen icgériler
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SiIMDI OYUNU DEGiSTIRME ZAMANI
IT'S TIME TO CHANGE THE GAME

Her glin dinyanin daha hizli bir sekilde degistigini gériiyoruz. Iklim degisikligi bir gercek. Toplum bir hareket halinde. Dijital
dinya ekonomiyi yeniden sekillendiriyor ve galisma seklimizi degistiriyor. Rekabetin artik yeni sekilleri var.

Danyanin degisme hizi, dogru ve karsiligi olan igdriiye hizlica adapte olma konusunda bize ilham veriyor.

Ipsos'ta biz bunu sunuyoruz,

ilerlemek igin gerekli olan kararlari almanizda size yol gésteren bilgiler sunuyoruz.

Oyunu degistiren biziz.

Every day we see the world changing faster and faster. Climate change is a reality. Society is on the move. The digital world is
reshaping the economy and reinventing the way we work. Competition is taking new forms...

The speed at which the world is changing inspires us to adapt quickly, with accurate and responsive insight.

At Ipsos, we deliver this,

We deliver the intelligence that will shed light on the decisions you need to take to move forward.

We are Game ” 7
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