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BASIN BULTENI 12 Ocak 2012

AVM ALGI ARASTIRMASI
sonuc¢lar1 aciklanda...

Alisveris Merkezi Yatinmcilani Dernegi (AYD) ve GfK TURKIYE isbirligi ile
gerceklestirilen AVM Alg1 Arastirmasi sonuglari 12 Ocak 2011’'de III. AVM Algi
Arastirmasi Konferansi‘'nda aciklandi. Kalitatif ve kantitatif tekniklerden birlikte
faydalanillan arastirmada; kantitatif arastirma kapsaminda Tiirkiye'nin 20
kentinde 22 Eyliil -14 Ekim tarihleri arasinda 1601 Kkisi ile yiiz yiize goriisiilmiis,
“GfK Shopper Matrix” modeli kullanilmistir. Kalitatif asamada ise "“GfK
SocioLog.dx” modeli kullanilarak degisik segmentlerdeki alisverisci icgoriileri
online platformda irdelenmistir.

ALISVERIS DAVRANISLARI:

Uriin gruplarina gére alisveris yapilan yerler

= Alisveris Merkezleri = Cadde Magazalari = Caddelerdeki siipermarket/hipermarket = Diger = Aligveris yapmayanlar

Baz: 1601 (Tiim goriigiilenler)

Arastirma sonuglarinda goére, giyim, aksesuar, ayakkabi ve elektronik Urlnler igin en sik
alisveris merkezleri tercih edilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %?70'i giyim, kusam ve
aksesuar aligverisi icin AVM'leri tercih ederken, bu Urin grubunu %60 AVM tercih etme
oraniyla “Ayakkabl” ve %53 oranla “Elektronik Uriin” gruplar izlemektedir. Giyim,
aksesuar, ayakkabi ve elektronik iiriinler igin en sik alisveris merkezlerinin tercih
edilmesi aligveris merkezlerinin gesitlilik, hiz, gliven ve yeniliklerle ilk karsilasma alani olarak
Ozdegslestirilmesinin etkisi bulunmaktadir.
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Uriin gruplarina gére alisveris yapma sikhgi

[ 6 ayda 1 defa ve

daha seyrek
M 4-5 ayda 1 defa

W 2-3 ayda 1 defa
M Ayda 1 defa

W 15 giinde 1 defa
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Alisverisciler ortalama 2 ayda bir hazir giyim ve aksesuar, parfim ve kisisel bakim Grini
kategorilerinden aligveris yapmakta iken, 3 ayda bir ise ayakkabi almaktadir.

AVM'ye gitme sikhigi
Turkiye'de ortalama AVM'ye gitme sikligi ayda 6 kezdir. Genglerin ve yiiksek sosyo-ekonomik

sinif mensuplarinin AVM'ye gitme orani daha ytuiksektir.
Ortalama ziyaret sikligi

(avda......kez)
7,0 6,5 6,4 6,0
58 5,6 5,6 5,3 5,1
18-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-65

Baz: 1601 (Tiim goriigiilenler)
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ALISVERISCI SEGMENTLERI

Arastirma kapsaminda uygulanan "“GfK Shopper Matrix” modeli, Tirkiye'deki AVM
alisveriscilerinin 5 ana segment altinda toplandigini ortaya koymustur. AVM Alisveriscilerinin
%?27'si  “Aligveris Duskuinleri” olarak adlandinimaktadir. Bu grup sik sik aligveris yapip
alisveris hakkinda sohbet etmekten hoslanir. “Kalite Takipgileri” olarak adlandirilan; kalite ve
marka odakli, fiyat degerlendirmesi yapmaksizin alisveris yapan dider bir grup ise AVM
Aligveriscilerinin %26'sin1 olusturmaktadir. AVM aligveriscilerinin %21'i “Tassaruv odakhlar”
grubunu olusturur; dusik fiyat ve promosyonlari takip eder ve pazarlik yapmayi severler.
Aligveriglerini fiyat hesaplamalari dogrultusunda gergeklestirirler. “Ihtiyac odaklilar” %14'liik
bir grubu olustururlar; genellikle belli magazalardan alisveris yapar ve AVM'lerde ¢ok az vakit
gegirirler. Son olarak, %12'lik bir grubu temsil eden “Keyif Odaklilar” in aligveris yapmaya
karsi duygusal bir baglari vardir ve aligveristen keyif alirlar.
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AVM ALGISI

AVM'lerin tuketiciler nezdindeki alglari; bireysel anlamda aile/ gocuklar ile guvenli algveris
imkani, farkli secenekleri ile keyifli vakit gegirme ve genis Uriin secenegi ile bilingli aligveris
yapma secenekleri sunmaktadir. Toplumsal anlamda ise bulundugu bdlgeye deder katmakta,
istihdam yaratmakta ve sehir hayatina renk katmaktadir.

Bulundugu bélgenin gayrimenkuliine
deger katarlar

istihdam yaratirlar

Sehir hayatina renk katarlar

Markalar arasirekabet ortamini
yaratarak uygun fiyat ortami saglariar.

Yeni markalarin olusumunu
desteklerler

—+—Toplam
—i— fstanbul
=g=Anadolu

Baz: 1601 (Tiim goriisiilenler)
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“iDEAL” AVM

Anadolu’da “Ideal AVM” kapali alisveris merkezleri olarak tanimlanirken, Istanbul’da goreceli
olarak yari acik aligveris merkezleri daha yiliksek oranda belirtilmistir. Kapali AVM'lerin tercih
edilmemesinin en énemli nedeni, sigara yasagidir. Ayrica gengler kapali alanlarda sikildiklarini
ifade etmektedir.

W Magazalarin 6ni agik olan,
acik alanda dolagilabilen
AVM'ler

M Yari agik aligveris merkezi
(Kapali olmasina ragmen
cafe/bar katinda teras vb agik
alanlari bulunan AVM'ler)

M Kapali aligveris merkezi
(Tim magazalarin ayni alan
icinde bulundugu Ustu kapali
AVM'ler)

Baz: 1601 (Tiim gortisiilenler)

Toplam istanbul Anadolu
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Arastirmanin Metodolojisi ve Orneklem

Kalitatif ve kantitatif tekniklerden birlikte faydalanilan arastirmada; kantitatif arastirma
kapsaminda Tirkiye'nin 20 kentinde (Istanbul, Tekirdag, Balikesir, Izmir, Aydin, Bursa,
Kocaeli, Ankara, Konya, Antalya, Adana,Hatay, Kayseri, Zonguldak, Samsun, Trabzon,
Erzurum, Malatya, Gaziantep ve Sanlurfa) 22 Eylul -14 Ekim tarihleri arasinda 1601 Kisi ile
yliz ylize gorusilmis, “GfK Shopper Matrix” modeli kullanilmistir. Kalitatif agsamada ise “GfK
SocioLog.dx” modeli kullanilarak dedisik segmentlerdeki aligverisci icgoriileri online
platformda irdelenmistir. GFK SocioLog.dx calismasi, Istanbul, izmir ve Ankara'da ikamet
eden, 28 katilimai ile 7 glin boyunca (29 Kasim-5 Aralik tarihleri arasinda) devam etmistir.

GfK Grubu

GfK Grubu 1934 yilinda Almanya’da kuruldu. Almanya’nin en biiylk arastirma grubu olan GfK, tim
diinyadaki arastirma gruplan iginde 5. sirada yer aliyor. Halen 5 kitada, 100’den fazla llkede 155
firmadan olusan genis bir uluslararasi aga sahiptir. Yiizde 80'i Almanya disinda olmak Uzere yaklasik
10.000 calisani vardir. GfK Grubu’nun faaliyetleri baslica {i¢ alanda toplanmistir: Ozel Arastirmalar ( Ad
Hoc), Perakende ve Teknoloji Panelleri ve Medya Arastirmalar.  www.gfk.com ,
www.twitter.com/gfk group

GfK Tiirkiye

GfK Tirkiye, 1987 yilindan bu yana pazar arastirmalar konusunda faaliyet gosteren Tirkiye'nin lider
arastirma kurulusudur. 5 kitada 100 llkede faaliyet gésteren, diinyanin en bliylk 5. arastirma grubu
olan gokuluslu GfK Grubu’'nun Tirkiye ayadi olarak arastirma sekt6riinde global diizeyde yasanan tiim
yenilikleri yakindan izlemektedir. Sirdirilebilir blylimenin ancak ve ancak bilgiye dayali olarak
gerceklestirilebilecedi glinimiziin rekabet kosullarinda GfK Tirkiye misterilerine bilgiye dayall
danismanlik hizmeti sunmaktadir. GfK Tirkiye, 200+ tam-zamanli calisani ile arastirma ihtiyacinin
belirlenmesinden 6nerilere giden slirecte en dogru bilgiye ulasiimasini sadlayacak arastirma
yaklasimlarini uygulamakta, verinin titizlikle toplanmasini saglamakta ve elde edilen veriyi bilgiye
donustiirerek stratejilere yon verecek raporlar sunmaktadir.

www.gfkturkiye.com , www.twitter.com/gfkturkiye

GfK Tiirkiye Custom Reseach

GfK Tirkiye Custom Research basta hizli tiketim, otomotiv, finans, medikal, perakende, IT,
telekomiinikasyon olmak (zere tim sekttrlere pazar arastirma hizmeti sunmaktadir. Musteri
memnuniyetinden calisan memnuniyetine, marka konumlandirma ve imaj arastirmalarindan kurumsal
itibar ve iletisim arastirmalarina kadar tiim arastirma tirleri icin misteri ihtiyacina uygun 6zel modeller
gelistirmekte, tim kalitatif ve kantitatif teknikleri uygulamaktadir.

Yetkili kisi; _
Glnnur Tagkan / GfK Turkiye Kurumsal Iletisim Uzmani / gunnur.taskan@gfk.com / 212 368 0700
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