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Cografi Kapsama Alani Tirkiye

Ornekleme Yéntemi Tabakalandiriimis Rassal Ornekleme
Veri Toplama Yontemi Yiiz Yiize & ikincil Veriler

Veri Toplama Tarihleri Haziran 2015 — Mayis 2017
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Is Hedefleri ve Arastirmanin Hedefi ve
Arastirma Bulgulari

Musterimiz, cay kategorisi 6zelinde slipermarket noktalarinda yasadigi pay kaybinin nedenlerini anlamak, tiketicilerin fiyat ve
promosyon aktivitelerine iliskin tutum ve davranislari hakkinda derinlemesine bilgi edinmek ve portféylinde bulunan
urlnlerin fiyat stratejilerine karar vermek amaciyla bir arastirma yapmak istemistir.

Bunu saglayabilmek icin musterimizle birlikte asagidaki iki soruya cevap bulmaya calistik:

1. Satisi fiyat mi tetikler yoksa promosyon mu?
2. Promosyonun satisa etkisi nedir?

Bu sorulara dogru cevap verebilmek adina dagitim, asortman, sezonsallik ve diger bagimsiz degiskenlerin satis tizerindeki
etkilerini ayristirarak fiyat ve promosyonlarinin gercek etkisini inceleyebilecegimiz bir ekonometrik model kurguladik.

Modelimiz, musterimiz ve rakip portfoylinde bulunan her trinin fiyat degisikligine karsi olan esnekliklerini ve

uygulanan promosyon tlrinin getirdigi ek satisi hesaplama sansi verdi. Bu ciktilari kullanarak misterimize, her bir tGriin icin
fiyat stratejisi tavsiye ettik. Her bir Grun icin, hangi kanalda nasil bir promosyon mekanigi uygulanmasi gerektigi ile alakali da
asagida gosterdigimiz sekli ile promosyon stratejilerini takip edebilecekleri haritayli misterimize ilettik. Bu haritadaki oneriler
musterimizin planlarini test edebilecegi canli bir simUilatorle birlikte misterimize 7/24 ulasabilecekleri internet tabanli bir
platform olarak teslim edildi.
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Arastirma Sonrasi Alinan Aksiyonlar ve Arastirmanin
Is Sonuclarina Etkisi

Musterimiz onlara sagladigimiz harita ve internet tabanli platform ile 6nerilerimizi ve planlarini harmanlayarak asagidaki
aksiyonlari almis ve ulasmak istedigi noktaya hizli ve verimli bir sekilde varmistir.

* Hangi promosyonlarin daha karl oldugunun belirlenmesi ile misterimiz bir 6nceki yilin ayni dénemine gére miktar
satislarinda %8’lik bir artis sagladi.

* Misterimiz portfoyundeki bazi iiriinlerin fiyatlarinda degisiklige giderek bu iiriinlerin getirisinde yaklasik %19’luk bir
artis saglad..

* Misterimizin gecmiste yogun promosyon uygulamadigi Grinlerde daha fazla promosyon yapilmasi yonindeki
Oonerimizle promosyon sikligini %10 ile %15 arasinda artirarak bu iiriinlere ait toplam net gelirde %6’lik bir artis saglad.

* Promosyon harcamalarinin %’lik kisminin getirisi sinirli olan veya finansal olarak firma karliligina 6nemli bir etkisi olmayan
drtnlere yapildigini tespit ettik. Musterimizin bu miktari getirisi yiksek olan triinlere aktararak bitcesini daha dogru
yonetmesine yardimci olduk.

* Misterimiz, projemiz sonrasinda satis performansinda gerceklesen iyilesmeleri diger Glkelerdeki birimlerine de
aksettirebilmek icin calismayi global ekiplerle “en iyi uygulama” olarak paylasti. Boylelikle kullanilan yaklasimin diger
ulkelerde ve kategorilerde de kullanimi tesvik edildi.
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