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ONUMUZDEKI 6 AYIN EN BUYUK ENDISELERI

Turk ve Avrupali tiiketicilerin en biyiik endisesi TERORIZM.
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PERAKENDECI UZAY! GELISIMI

Toplam perakende uzayi cok degismezken geleneksel kanal halen toplam uzayin

yarisindan fazlasini olusturuyor.

Perakendeci Uzayi - Yillara Gére

232.590 39701 231459 230.558 ,,c o0 230.648 231.859 230.810

2.263 2196 2.098
24.119

23.827 24.939

10.778

11.487 12.884

151.505

148.754 148.395

2009 2010 2011

0 2.043

24.276 23.769

14.761 16.166

146.499 143.090

2012 2013

2.191
24.530

18.640

143.315

2014

2.357
24.606

22.186

140.472

2015

2.377
25.048

136.207

2016

Fotograf Stiidyolari

B Parfiimeriler

B Eczaneler

B Modern Ticaret

B Uzman Kanal

B Geleneksel Kanal

MODERN TiCARET son 7 yilda iki katindan daha yiiksek seviyeye ulasti

KAYNAK: NIELSEN UZAY FIGURLERI




yarisindan fazlasini olusturuyor.

MODERN TiCARET UZAY FiGURLERI - Yillara Gore
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MODERN TiCARET UzAY BUYUMESI% Yillara Gore

KAYNAK: NIELSEN UZAY FIGURLERI
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MODERN TICARET UZAY GELISIMI

indirim marketleri son 6 yilda 3 katindan fazla biyiime gostererek modern ticaretin
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FORMAT YAPISI - rmce

Kicuk supermarketler FMCG’nin lizerinde biyuyor.
Ciro Bliyuimesi%
YTD Eyliil’16 vs

YTD Eyliil’15

-2%

SPM 1000-

Kanal Ciro Paylan %

2500 m2

SPM 400-
999 m2

SPM < 400
m2

+18%

iINDIRiM MARKETLERI
(BIM + A101)

DIGER
(Geleneksel Kanal, Kuruyemisciler, Biifeler, Benzin
istasyonlari, Parfiimeriler, Eczaneler, Fotograf Stiidyolari)

KAYNAK: NIELSEN PERAKENDE PANELI
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__F/IIZO RMAT YAPISI - rvca sicara & ALkoL HARI¢

En cok blylmeyi kiicik sipermarketler ve indirim marketlerinde goriyoruz.
Ciro Bliyuimesi%

YTD Eylil’'16 vs Kanal Ciro Paylari %
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iINDIRiM MARKETLERI
(BIM + A101)

DIGER
(Geleneksel Kanal, Kuruyemisciler, Biifeler, Benzin
istasyonlari, Parfiimeriler, Eczaneler, Fotograf Stiidyolari)
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~ FORMAT YAPISI - isiset saxina & v sakin

En cok biiyiimeyi Indirim marketleri ve kiicik siipermarketlerde gériyoruz.
Ciro Bliyuimesi%

YTD Eylil’'16 vs Kanal Ciro Paylari %
YTD Eyliil’15
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(Geleneksel Kanal, Kuruyemisciler, Biifeler, Benzin
istasyonlari, Parfiimeriler, Eczaneler)
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FMCG BUYUMESI SEKTORLERE GORE

Toplam FMCG, YTD Eyliil15%e gore 14% ciro buyimesi gosterirken
. . (1) v
Alkol & Sigara haric FMCG 9% buytiyor. Ciro Pay! & Ciro
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ALTSEKTORLERE GORE TICARETIN BUYUMESI

Alt sektorlerdeki ciro bluyumeleri agirkli olarak fiyat artisindan gelirken miktar

blylimesi de gozlemliyoruz.

Ciro Payi Biiyiimeler % Miktar Biiylimesi%

B Fiyat Degisimi%

Ciro Biiyiimesi%
100

TOPLAM TICARET [ 100 14

Sigara & Alkol Hari¢ TICARET _ 459}36 9
GIDA (Alkol Harig) 37'98 9
icecexier [ 206 14

Aoy icecexier [ 92 18
ALKOLSUZ icECEkLER [ 113 11
SEKERLEMELER [ 108 8

suT ORONLeRT [ 83 5

vagar fl 2.8 ® YTD EVLUL'15 11

DONDURULMUS SUT TATLISI |§:g = YTD EYLUL16 12
GUNLUK URONLER [ 8.3 7
Temizik f 32 10

KisiseL BAKIM [ 78 10

vUCUT BAKIM URUNLERi | 13 11
TIRAS URUNLERI |8:3 13

SAG BAKIM URUNLERi | 1.4 8
AGIZBAKIM URUNLERI | 87 15
KAGIT URUNLERI |g;5 8

sioans [N 391 20

KAYNAK: NIELSEN PERAKENDE PANELI




KISISEL BAKIM ALT KATEGORILERI =YTD EYLUL 16
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BABY WIPES
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Fiyat Degisimi%
@ Ciro Degisimi Kaynak: NIELSEN PERAKENDE PANELI
Ciro Pay1% & Degisim (+/-) YTD EVLOL'16 14
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TOP 10 FiRMA LISTESI

yios | vioas | DegEm

(+/-)
UNILEVER 20,8 19,4 1,4
P&G 13,8 15,6 1,8
HENKEL 13,5 13,5 -0,0
RB 13,8 12,2 -1,5
HAYAT 4,8 46 -0,3
KOROZO 23 2,3 0,1
ABC DETERJAN 16 2,1 0,5
PROVEL 16 1,9 0,2
JOHNSON WAX 1,7 1,4 -0,3
FHP 16 1,4 -0,2

TEMizZLi

O 0O NOOU A, WNR

=
o

yross | vroe | Degsim

(+/-)
P&G 19,7 19,5 0.2
UNILEVER 8,0 8,0 0,0
HAYAT 6,6 6,8 0,1
ECZACIBASI 6,3 6,0 03
COLGATE 45 43 0,2
LOREAL 3,7 3,9 0,2
EVYAP 3,7 3,4 03
BEIERSDORF 3,1 3,2 0,1
HENKEL 3,0 3,0 -0,0
GSK 2,5 2,7 02

TOP 20 MARKA LIiSTESI

yios | vroae | Pegsim

(+/-)
FINISH 8,9 7,7 1,1
FAIRY 5,8 6,4 0,5
oMo 6,6 5,8 -0,8
ARIEL 4,7 5,8 1,1
BINGO 47 45 -0,2
DOMESTOS 4,6 43 -0,2
PRIL 3,8 3,6 -0,1
YUMOS 3,2 3,3 0,1
CIF 3,1 3.2 0,1
ALO 2,7 3,1 0,4
PERSIL 2,9 2,8 -0,1
RINSO 2,8 2,3 -0,5
VERNEL 2,3 2,3 0,0
KOROPLAST 2,2 2,3 0,1
ABC 1,6 2,1 0,5
TURSIL 2,0 1,9 -0,1
PAREX 1,6 1,9 0,2
PERWOLL 1,4 16 0,2
KOSLA VN 1,6 16 0,0
VILEDA 1,6 1,4 -0,2

O 0O NOOUAE, WNR

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

yios | vioze | De9Em

(+/-)
PRIMA 6,7 6,2 0,5
NIVEA 2,8 3,0 0,1
MOLFIX 3,2 2,8 03
GILLETTE 2,5 2,8 0,4
ORKID 2,8 2,7 -0,0
ELIDOR 2,7 2,7 -0,0
COLGATE 23 2,3 0,1
SENSODYNE 2,1 2,3 0,1
SELPAK 2,2 2,0 0,1
soLo 18 1,8 -0,0
HEAD&SHOULDERS 1,7 1,7 0,1
CANBEBE 1,7 16 0,1
KOMILI 1,4 15 0,1
PANTENE 15 15 -0,0
FAMILIA 12 1,4 02
PAPIA 0,9 13 0,4
ELSEVE 13 13 0,0
DOVE 13 13 0,1
DURU 1,2 1,2 -0,0
SIGNAL 1,1 1,1 -0,0

Kaynak: NIELSEN PERAKENDE PANELI

YTD Eylil'16
15



nielsen

AN UNCOMMON SENSE
OF THE CONSUMER™

Nuray Yilmaz
D4 nuray.yilmaz@nielsen.com
J +90 216 538 7040




