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Arastirmanin Amaci

Arastirma, RAHAT / GUNLUK GiYiM sektériinde yer alan
markalarin, hedef kitlenin bu kategoride yer alan markalan ve
urinleri satin alma ve kullanim aligkanhklarini, marka bazinda
musteri baghhk dizeylerini ve marka tercih dinamiklerini tespit
etmek amaciyla gercgeklestirilecek “cok musterili” bir proje
olarak modellenmistir.

Arastirma kapsaminda TNS’in Pazar dinamikleri ve marka
konumlarini incelemek amaci ile uyguladigit OPTIMA modeli ile
Musteri Baglihk  Segmentlerini  belirlemede  kullandigi
CONVERSION model uygulanacak olup, ana baghklar agsagidaki
gibi olacaktir ;

Hedef kitlenin glinliik hazir giyim uriinleri satin alma ve
kullanim aliskanhiklari

Sektordeki markalarin birbirlerine gore konumu = OPTIMA
Pazarda varolan markalarin birbirlerine gore Ustiinliikleri ve

zayifliklari = OPTIMA

Markalarin bagh ve bagh olmayan miisteri segmentleri
buyukliigi ve segment 6zelinde musteri profili =
CONVERSION
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Butun bu veriler 1s1ginda:

KATILIMCI FIRMALAR markalari icin pazarda var olan
bosluklari (varsa) saptayabilecek ve bu dogrultuda dogru
ve etkin pazarlama stratejileri gelistirebilecektir.

Ayrica hangi markanin hangi dinamikler ile pazarin hangi
segmentindeki tuketicilere hitap ettigini gorebilecek ve bu
dogrultuda yine pazarlama stratejilerini dogru segmente
yonlendirebilecektir.

Arastirma kapsaminda degerlendirilecek ornek hususlar
takip eden sayfada yer almaktadir.

GUNLUK HAZIR GiYiM PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI ARASTIRMAS| > AMAGC ve KAPSAM




Arastirma kapsaminda incelenecek hususlar agsagida yer almakta
olup, detayhh soru formu hazirhgt proje onayini takiben
yapilacaktir.

MARKA BILINIRLIK

* Rahat / Gunluk giyim denildiginde akla gelen markalar (spontan + yardimli)

* Reklami hatirlanan markalar / magazalar

* Markalar / magazalar hakkinda bilinenlerin hangi kaynaklardan edinildigi

* En begenilen / gekici bulunan ve en az begenilen / itici bulunan iLK 3 marka ve
nedenleri

SATIN ALMA VE KULLANIM ALISKANLIKLARI

* Rahat / glnlik giyim aligverisinin hangi markalardan yapildigi, en sik hangi
markanin tercih edilidigi
* Markalardan aligveris yapiima durumu (yardimli)
* Rahat / gunlik giyim aligverisi sirasinda vazgegcilemeyen ilk 3 marka ve nedenleri
* Asla satin alinmayacak ilk 3 marka ve nedenleri
tns

MUSTERI BAGLILIK DUZEYi SORULARI & Coversion.

* Rahat / glnlik giyim markalarinda dnem verilen 6zellikler disunuldigunde bilinen
tum markalarin 1: ¢ok kotu - 10: mukemmel skalasi Uzerinden degerlendiriimesi

* Rahat / gunlik giyim markalari digtnuldaginde, hangi markanin kullanilacaginin
onem duzeyi

e Kullanilan tim rahat / gunlik giyim markalarinin, gelecektede kullanma egilimi
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tns
Optima

* Arastirma kapsaminda degerlendirilen rahat / gunlik giyim markalari ile ilgili
deneyimler (Kullanilan cevap anahtari : 1:Su anda kullanmayi tercih ettigim marka,
2:Eskiden kullandigim artik kullanmadigim marka, 3: Hi¢ kullanmadigim marka)

* Arastirma kapsaminda deg@erlendirilen markalar igerisinde hangilerinin kullaniima
egilimi oldugu (Kullanilan cevap anahtari: 1:Kesinlikle tercih ederim, 2:Muhtemelen tercih
ederim, 3:Emin degilim, 4:Muhtemelen tercih etmem, 5:Kesinlikle tercih etmem)

* Kullanma egilimi olunan markalarin tercih siralamasi (ilk 5 marka)

* Siralama yapilan 5 markanin herbirini tercih etme nedenleri (Bu asamada tercih
setlerinde duygusal, fonksiyonel, (riin &zellikleri, marka ifadelerine ybénelik pek ¢ok farkli
konuda tercih nedeni degerlendiriimektedir.)

GENEL GiYiM SATIN ALMA VE KULLANIM ALISKANLIKLARI

* Aylik toplam harcamalar igerisinde, giyim aligverisi icin ayrilan % oran
* Rahat / gunluk giyim ahgverisi ile ilgili davranis sekKli (planli / plansiz aligveris)

* Asagida yer alan gesitli ifadelere katilim dizeyi

* Modayi takip ederim

* Her dénemde gecgerli olabilecek, klasik kiyafetleri giymeyi tercih ederim

* Giyim aligverigi benim igin bir zevktir

* Giyim aligverisi yaparken (yaptiktan sonra) kendimi ¢ok iyi hissederim

* Giyim alisverigi yaparken kendimi sosyal/sosyallesmis hissederim

* Giyim aligverigi benim igin bir zorunluluktur ve bende sikinti yaratir

* Giyim alisverigine genellikle planladigimdan daha fazla harciyorum

* Giyim alisverisi igin harcadigim paraya aciyorum

* Benim igin tiim markalar/magazalar birbirine benzerdir, birbirlerinden pek farklari yoktur.

* Genellikle bagl oldugumihep aldigim belli bir markam/magazam vardir

* Begendigim / tercih setimde olan birkag marka/magaza vardir. Aligveris yaparken, bu
magazalaralmarkalara bakarim, onlarin disindaki magazalara girmem.

* Aligveris igin gittigim mekanda genellikle bircok magazaya girerim, bana cazip gelen, o anda
begendigim magazadan alirim.
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MEDYA IZLEME ALISKANLIKLARI

izlenen TV kanallari

Okunan gazeteler

Okunana aylik ve / veya haftalik dergiler

Internet kullanim aliskanliklari (nereden baglaniyor, 1 hafta icerisinde
toplam kag saat internette gegiriliyor, hangi sitelere giriyor)

DEMOGRAFi SORULARI

Cinsiyet

* Yas

Gorusulen kisi ve hanehalki reisi egitimi
Gorusulen kigi ve hanehalki reisi meslegi
Medeni durum

Cocuk Sahipligi

Takip eden sayfalarda TNS’in markali aragtirma ¢oziimlerinden olan
CONVERSION ve OPTIMA modelleri ile ilgili detayl bilgi yer
almaktadir.
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tns oL Rashlidim A
Conversion lliski- Baghhgin dort boyutu

. Baglihk marka ve tuketici arasindaki iligkinin gucunu temsil
@MOde]. eder

4
' Genel marka derecelendirmesi
- Markami bilenler markami nasil derecelendiriyorlar ?

Alternatiflere karsi tutum
Diger markalara kargi tutum: diger markalar nasil algilaniyor?

Kategoriye katilim/ ilginlik
Marka secimi bu kategoride onemli bir karar mi?

Kararsizlik
Kullanilan markayi degistirmek icin ¢ok/az nedenler var mi?
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tns lligki - Baglilik

COH?GI'SIDH TuUketicilerin markalari olan hislerine gore segmentler

G *Model

Cok bagli/cekirdek
Kullanicilar:
Bagl Ortalama derecede
bagh
Kullanicilar:

Bagli olmayan

GITME POTANSIYELI lebill
YUKSEK Kaybedilebilir

Kullanici Olmayan:

Acik/Potansiyel Agtk

GELME POTANSIYELI
YUKSEK

Kullanici Olmayan: Kismen kapali
Markaya kapali /

Ulagilamaz Tamamen kapali

Markaya gliclt bir sekilde bagl.
Uzun vadede dahi markalarini degistirmeyecek olanlar

Markaya bagli, kisa vadede degistirmeyi
dislinmeyenler
Baglilig1 ortalamanin altinda olan ve aktif olarak

alternatif arayisinda olanlar/ alternatiflerin
cekiciliginden en ¢abuk etkilenecek olanlar

Markalarina bagh degil, alternatif bir markaya
gecmeye ¢ok meyilli

Kisa vadede kazanilabilir markama agik ama
markamin kullanicisi olmayanlar

Hem markama hem baska markalara acik kullanici
olmayanlar

Markama su an kapali fakat ilerde agik olabilecek
kullanici olmayanlar

Baska markaya gticlt sekilde bagh olan, markama acik
olmayanlar
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tns . Marka performansini
C)pi’l ma maksimize etmek

pazarlarin nasil igledigini ortaya ¢itkaran marka portfoy yonetim araci

® OPTIMA analizi asagidaki konulara ¢o6ziim bulmak amaci ile sunulmaktadir:

= Pazar Yapisi ve Tercihleri Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi
= Sektorde Marka Konumu
= Markanin ve Rakiplerinin Gug¢liu ve Zayif Yonlerinin Analizi
= Marka igin firsat Degerlendirmesi:
O konumu ve hedefleri gelistirmek
O birden fazla markaya sahip olan kurumlarin porféyiinii koordine
etmek ve yo6netmek
O yeni lrin gelistirme stratejilerine destek olarak pazarda gelisimi

saglamak
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tns Tercih Nedenleri

Pazardaki motivasyonlarin tumundn

Oph ma ortaya cgikartiimasi

= Markalari Segme / Tercih Etme
Nedenleri

> Iglevsel/Fonksiyonel (6rn.
Fiyat/deger/buyuklUk,renk)

» Duygusal (6rn.guven)
» Sosyal (0rn. saygin)

> Marka Ozellikleri (6rn.popliler,
bilinen)

» Marka Sifatlari (6rn. koklu)

» Kullanim Durumlari (6rn. sokakta,

Neden Marka Tercih?

Satin Alma Davraniglarini motivasyon,
algilamadan daha 6nemlidir: motivasyon
marka sec¢imini marka algisindan daha on
planda etkiler ve yonlendirir.

Tuketiciler satin aldiklar markalari iyi bilir
ve tanirlar. Gorusmede bu markalar
uzerine odaklanarak neden satin
aldiklarini anlatmak onlar igin de
kullanmadiklari markalardan sozetmekten
daha anlamli ve gergekgidir.

Satin almayanlarin algilalamari gug¢/zaaf
haritasindan belirlenebilir.

iste) N . : -
Deneklere dusen gorev basit ve zevklidir,
yogun sorgulama ile dikkatleri dagiimaz.
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METODOLOJI
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Model

Proje kapsaminda Kantitatif Arastirma
tekniklerinden Yuzyuze Anket yontemi

kullanilacaktir.

Gorusmeler kota orneklemesi yontemi
ile, hanelerde ve igyerlerinde

gerceklestirilecektir.

Arastirmanin ornek yapisi ile ilgili detayl

bilgi takip eden sayfada yer almaktadir.
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Ornek Yapisi

Arastirma kapsaminda asagida yer alan
ozelliklerde toplam 1000 kisi ile gorusulecektir.

= jstanbul, Ankara, izmir, Antalya, Adana, Bursa,
Denizli, Erzurum, Gaziantep, Konya, Samsun
illerinin kent kesiminde yasayan
® 14-45 yas arasi
" 14-17 yas: 200 kisi (%20AB, %40C1, %40C2)
® 18-24 yas: 200 kisi (%20AB, %40C1, %40C2)
" 25-34 yas: 200 Kkisi (%20AB, %40C1, %40C2)
" 35-44 yas: 200 Kisi (%20AB, %40C1, %40C2)
® 45-55 yas: 200 Kkisi (%20AB, %40C1, %40C2)
" %50 kadin, %50 erkek
® Son 6 ay icerisinde herhangi bir markanin
magazasindan alisveris yapmis ve marka kararini
kendisi vermis
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-

16



Arastirma Uygulamasi

TNS Soruformu Hazirhk

RAPOR YAZIMI

Saha Caligsmasi Hazirlhiklan
ve Anketor Egitimi

/°f S

Givenilir Arastirma Belgesi
P 0“ Tarkiye Aragtirmacilar Dernegi tarafindan

sirketlerine verilen resmi belgedir

belirlenen standartlara uyan Bureau
Veritas tarafindan denetlenen aragtirma

Data Analizi / istatistik
Analizler ve Tablolastirma

Saha Caligmasi ve Kalite
Kontrol / Denetim
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Hazirhk Sureci

Arastirma kapsaminda, kullanilacak soru formu
TNS uzmanlari tarafindan hazirlanacak ve
katihmci firmalarin degerlendirmelerine
sunulacaktir. Proje kapsaminda TNS uzmanlari
tarafindan final edilecek soru formu
kullanilacaktir.

Soru formu en fazla 45 dakika surecek sekilde
dizayn edilecektir.

Arastirmanin saha c¢aligsmalarini yurutecek olan
ekip, pilot calismadan once TNS uzmanlari
tarafindan egitime tabi tutulacaklardir. Bu
egitimin amaci, soru formunun nasil
uygulanacag! ve igaretlenecegi yonunde
olacaktir.
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TNS Syndicated Arastirma EKibi

Proje yonetimi Meral Saygin

Esra Cevikbas

Sevim Golge

Direktor Yardimcisi
Arastirma Yetkilisi

Arastirma Asistani

Saha Murat Kutlu Saha Operasyon Direktérii
Funda Atay Saha Koordinatorii
Analiz Ozan Oguz Istatistik Analiz
Azer Ozcan Tablolama
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Anketlerin uygulamasi asagidaki gibi olacaktir :

o Anketin ilk bolumu, gorusulen kisilerin “hazir giyim” markalari ile ilgili biling dizeyleri ve
kullanim aliskanliklarini belirlemeye ayrilacaktir.

o Daha sonra, gorusulen kisilere, GUzerinde tim “hazir giyim” firmalarinin logolarinin yer
aldig1 kartlar gosterilecek ve bu kartlari satin alim s6z konusu oldugunda tercihlerine
gore siralamalari istenecektir.

o Bundan sonra, her markanin tercih sirasinda gore, tercih nedenleri saptanacaktir.

Bunun icin, soru formu hazirligi asamasinda, satin alim yapan bir tuketicinin marka
tercininde etkili olabilecek tum nedenlere (99 farkli nedene kadar hazirlanabilmektedir)
iliskin bir liste olusturulacak, daha sonra bu nedenler belirli gruplar halinde kartlarin Gzerine
yazilacaktir.

Anket esnasinda ise gorusulen kigilere bu kartlar teker teker gosterilip, siralama yapilan
her marka igin tercih nedenlerini segmeleri istenecektir. Bu sekilde, arastirmanin
sonucunda, marka tercihleri Uzerinde faktorlerin agirliklari belirlenebilecegi gibi, pazardaki
markalarin hangi markalar ile fonksiyonel faktorler acisindan ve hangi markalar ile imaja
yonelik faktorler agisindan yogun rekabet iginde oldugu gorulebilecektir.

E GUNLUK HAZIR GiYiM PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI ARASTIRMASI > METODOLOJI
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Kalite Kontrol Sureci

Projenin saha calismasinin tamamlanmasini
takiben ilgili anketoran yaptigi anketlerin %30'u
TNS kontrol ekibi tarafindan telefon ile
aranarak kontrol edilmektedir. Kontrol edilenler
arasinda hatali, calismanin saghgini
etkileyecek bir ankete rastlanmasi durumunda
ilgili anketorun tum anketleri iptal edilerek
derhal yenilenmektedir.

Saha calismasinin tamamlanmasini takiben
yari acik ve acik uclu sorulara verilen cevaplar
dokulmekte ve benzer cevaplar TNS uzmanlari
tarafindan gruplanarak, kodlama asamasina
gecilmektedir. Bu asamada dokum kontrol
orani %50, kodlama kontrol orani ise %10’dur.
Kodlanmis ve kontrollerden gegcmis anketler
daha sonra TNS “anket giris departmani’na
teslim edilmekte ve anketlerin bilgisayara girisi
gerceklestiriimektedir. Bu asamada, proje
kapsaminda girisi yapilan tum anketlerin %5’i,

farkl girigciler tarafindan tekrar girilmekte ve 2
veri arasinda giris dogruluk kontrolt /
yapilmaktadir (double entry).
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GIZLILIK ILKESI
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Gizlilik llkesi

TNS tarafindan dizayn edilen ve sektordeki
hazir giyim firmalarinin ortak kullanimina
sunulan bu arastirmanin tum bulgularinin
kullanimi TNS'in insiyatifindedir.

Katilimci firmalar arastirma bulgularini TNS'in
yazili 6n izni olmadan herhangi bir mecrada
yayinlayamaz.

Katilimci firmalarda tarafindan tGglncu sahis
veya firma / kamuoyuna aciklanan sonuclar ile
yapilan ¢calisma neticesinde hazirlanan rapor
ile bir farklilik olmasi durumunda TNS
tarafindan yapilan duzeltme talebi katilimci
firma tarafindan ilgili yerlere iletilerek
duzeltilmesi saglanacaktir.

ﬂ GUNLUK HAZIR GIYiM PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI ARASTIRMASI > GIZLILIK ILKESI
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ANALIZ ve RAPORLAMA
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Analiz ve Raporlama

Saha calismasinin tamamlanmasini takiben, analiz
yapilacak degiskenler arastirma yoneticisi
tarafindan belirlendikten sonra bilgisayar ¢iktisi
tablolara ulasilacak ve elde edilen tablolar TNS
arastirma uzmanlari tarafindan yorumlanarak nihai
rapor hazirlanacaktir.

Bu asamada hazirlanacak raporun ana kapsami
asagidaki sekilde olacaktir :

* Detayl Rapor

« Optima Analizleri (takip eden sayfada yer
alan detayda)

« Conversion Analizleri (takip eden sayfada
yer alan detayda)

 Sonug ve Oneriler

Arastirma sonuglari power point ortaminda tek dilde
hazirlanacak ve elektronik ortamda katilimci
firmalara teslim edilecektir. Talep edilmesi
durumunda, but¢ce boliumunde yer alan bedel
karsiliginda sunum hizmeti de sunulacaktir.

ﬂ GUNLUK HAZIR GIYiM PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI ARASTIRMASI > ANALIZ ve RAPORLAMA
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tns .
Optima
ORNEK

ANALIZ
BULGULARI
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RAHAT / GUNLUK GiYIM PAZARI KULLANICILARININ MARKA
TERCIHLERINI ETKILEYEN UNSURLAR
En 6nemli ilk 15 unsur

Baz
1 Cekici bir marka olmasi
2 Farkli, orjinal bir marka olmasi
3 Odedigim parayi hakeden driinleri olan marka olmasi
4 Her bedene uygun drunlerinin olmasi
5 Kendimi yakin hissettigim marka olmasi
6 Markanin bir durugunun olmasi
7 Moday! belirleyen,éncu bir marka olmasi
8 Modellerinin/tasarimlarinin glizel olmasi
9 Modern bir marka olmasi
10 Piyasaya surekli yeni Urun ¢ikartmasi / yenilik¢i, dinamik olmasi
11 Renk ¢esidinin fazla olmasi /istedigim her rengi bulabilmem
12 Satis noktalarinin yayginhigi / Cogu AVM de magazasinin olmasi
13 Trendi, havali bir marka olmasi
14 Uriin yelpazesinin genis olmasi
15 Zevkime ve begenime hitap edebilen Urunler,segenekler sunmasi
16 Uriinleri bana hitap ettigi igin
17 Bu marka Urunler igerisinde kendimi iyi hissettigim icin
18 Alaninda lider marka oldugu icin

GENEL

800
Y%oxx
Y%oxx
Y%oxx
Y%oxx
Y%oXx
%xX
Y%oxx
Y%oxx
%oxx
Y%oxx
Y%oxx
%xx
Y%oxx
Y%oxx
Y%oxx
Y%oXxx
%xX
Y%oxX
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RAHAT / GUNLUK GIYIM PAZARINA GENEL BAKIS

IURUN CESITLILIGI

1> Cekici bir marka olmasi Uriin yelpazesinin genis olmasi< 14

10 > Piyasaya surekli yeni trlin ¢cikartmasi .
- y. .y . y ¢ Renk cesidinin fazla olmasi /Istedigim her rengi bulabilmem < 11
/ yenilikgi, dinamik olmasi

. P Her bedene uygun Urtinlerinin olmasi < 4
7 > Moday! belirleyen,6ncu bir

marka olmasi A Markasi

B Markasi

17>Gavenerek kullanabilecegim igin C Markasi . Odedigim parayi hakeden (riinleri

<
D MArkasi olan marka olmasi < 3

18>Cok reklam yapan marka Kendimi yakin hissettigim marka olmasi <5

IMARKA IMAJI KISISEL TATMIN

Uriinleri bana hitap ettigi igin < 16
9 > Modern bir marka olmasi * H Markasi
. E Markasi,
13> Trendi, havali bir marka olmasi

2 > Farkli, orjinal bir marka olmasi G Markas! F Markasi
. Satis noktalarinin yayginhigi / Cogu AVM de
6> Markanin bir durusunun olmasi magazasinin olmasi < 12
8> Modellerinin/tasarimlarinin gtizel olmasi Alaninda lider oldugu igin < 18
15> Zevkime ve begenime hitap edebilen Griinler,segcenekler sunmasi Bu marka Uriinler igerisinde kendimi iyi hissettigim igin < 17

] h GUNLUK IKEWI*E@W“NEb\zE«EPEWI\Eﬁ' RASTIRMASI > ANALIZ ve RAPORLAMA
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RAHAT / GUNLUK GiYiM PAZARA MARKALARIN GU(}LU ve ZAYIF
OLDUGU ALANLAR (Arastirma kapsaminda kullanici sayisi yeterli olan
markalarin performans degerlendirmesi analiz edilecektir)

Juch MarkaA MarkaB MarkaC MarkaD MarkaE MarkaF

Cekici bir marka olmasi D |
Farkli, orjinal bir marka olmasi ]
Odedigim parayi hakeden iriinleri olan marka olmasi - e

Her bedene uygun urdnlerinin olmasi
Kendimi yakin hissettigim marka olmasi
Markanin bir durusunun olmasi

Moday:i belirleyen,oncu bir marka olmasi
Modellerinin/tasarimlarinin glizel olmasi

Modern bir marka olmasi

Piyasaya surekli yeni Grun ¢ikartmasi / yenilik¢i, dinamik
olmasi

Renk gesidinin fazla olmasi /istedigim her rengi bulabilmem
Satig noktalarinin yayginligi / Cogu AVM de magazasinin
olmasi

Trendi, havali bir marka olmasi

Uriin yelpazesinin genis olmasi

Zevkime ve begenime hitap edebilen Urlnler,segenekler
sunmasi

Uriinleri bana hitap ettigi icin

Bu marka Urunler igerisinde kendimi iyi hissettigim igin

Alaninda lider marka oldugu igin
GUNLUK HAZIR GIYiM PAZAR DINAMIK ARASTIRMASI > ANALIZ ve RAPORLAMA
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NLUK HAZIR GIYiM

A ﬁlll
EEEEEN

PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI

tns
Conversion

G Model

ORNEK
ANALIZ
BULGULARI
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Conversion < B —— Ll
G Model Tutum ve Baqllllk (toplam) - - A
Kullanicilar Kullanici olmayanlar Bagliik Indeksi  |noper Igge'k“;i

A MARKAS| el 22 27
sunccas B 137 e
97 71 141
108 81 158

D MARKASI 5 2 28
90 79 158
E MARKASI 2| 14 | 20
52 82 100
F MARKASI 3 10 35
108 108 172
G MARKASI 7 28
4 119 112 129
H MARKASI 2 -
> le| 1 = 115 108 87
| MARKASI 2 6 29 121 117 131
J MARKASI 16| 20 78 106 89
K MARKASI 2fe| 18 104 105 80
L MARKASI 21 111 93

M MARKASI 111 2
110 65

N MARKASI

O MARKASI 124 1
123 55

P MARKASI 130

Q MARKASI

129 7’)

1oL S

R MARKASI

132 71
S KASI 1 17
GONLUK L 5 PN Ortalama index ) 100
~ - Kullanici& Kthﬂc. Ll 1 Y - Markayi biliyor ama - Hem markayi
Bagh Bagh Deﬂl i' ! markaya kapali / bilmiyor hem de n=1264 31
NN | ulasilamaz markaya kapali




Tutum ve Baglilik Haritasi

E Markasi
Q

: F Markasi
G Markasi .
Q B Markasi - , 3 H Markasi
o C Markasi : ol Markasi

K Markasi J Markasi

Q A Markasi

Potansiyel indexi

D Markasi
L Markas M MarkaS|

o Q9

o

O Markasi

Baglilik Indexi
* Balon biiviikliikleri "KULLANIM YOGUNLUGUNU" nu géstermektedir"
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Markalar Arasi Pazar Pay! Kayip ve Kazancglar

Bu analizde ilgili markanin, hangi rakipten musteri kazanacagi ve hangi rakibe
musteri kaybedecegi bilgisi verilecektir. Bu bilgi katilimci firma 6zelinde
raporlanacaktir.

A MARKASI
B MARKASI
C MARKASI
D MARKASI
E MARKASI
F MARKASI
G MARKASI
H MARKASI

| MARKASI
J MARKASI
K MARKASI
L MARKASI
M MARKASI

6,6
0,4
1,6
0,6
2,0
1,7

6,7
1,7
1,9
1,1

6,3
0,2
a ﬁJg.L;( H.AZIR GIYiM ) F<A KONUMLARI ARASTIRMASI > ANALIZ ve RAPORLAMA
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XXXX Markasi - Musteri Segmentleri
Bu bilgi katilimci firma 6zelinde raporlanacaktir.

| I
Kullanici & Kullanici Bize agik / Markayi biliyor ama markaya

Baglh & Bagh degil Potansiyel kapali / ulasilamaz
% % % %

CINSIYET

Kadin 26,7 19,2 21,7 25,1

Erkek 73,3 80,8 78,3 74,9

YAS

18-24 - 13,3 12,7 17,6

25-29 33,3 23,2 19,2 21,7

30-34 13,3 17,1 25,5 18,3

35-44 26,7 23,1 22,6 24,2

45-55 20,0 15,3 16,1 13,3

56 + 6,7 8,0 3,8 4,9

SES

AB - 11,0 10,9 13,2

C1 46,7 33,8 34,6 30,2

C2 53,3 55,2 54,5 56,7

BAZ 15* 100 157 574

ﬂ h GUNLUK H.AZIR GIYIM PAZAR DINAMIKLERI ve MARKA KONUMLARI ARASTIRMASI > ANALIZ ve RAPORLAMA

| 34



R
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Zaman Plani

ASAMALAR

* Proje Katilim Onayi 28 Subat 2011

Saha Hazirhik
(Anketor Egitimi, Anket Basimi, 1-4 Mart 2011
anketlerin illere génderilmesi)

7 Mart 2011
15 Nisan 2011

Saha c¢alismasi

* Analiz ve raporlama 18 — 28 Nisan 2011
TOPLAM SURE 29 Nisan 2011
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