ilk 9 ayda fiyat degisiminin de etkisiyle en yiiksek biiyiime Geleneksel Kanal’da gergeklesirken,
en yuksek hacim buyumesi SPM>2500 ve SPM<400’de gerceklesti. ®

FMCG Ciro Degisimi (%) (Alkol & Sigara haric ) Ciro degisim bilesenleri Ciro Kanal Kirilimlan
(YTD EYL24 vs YTD EYL23) (YTD EYL’24 vs YTD EYL’23) (YTD22-23-24)

Toplam Tiirkiye = 100

YTD22 100.0
Toplam Turkiye - 75.4 11 58 YTD’23 100.0
v1024 [ 100.0
3.6
SPM > 2500 73.0 12 55 3.8
|38
6.7
SPM 1000-2500 74.0 10 58 6.8
B 67
10.7
SPM 400-1000 76.4 1 59 11.4
B 114
57.8
SPM < 400 73.6 12 52 56.0
B 55.8
20.9
GelenellssigelerKanal & 77.0 5 69 216
B 218

Hacim Degisimi (%) 1B B
Fiyat Degisimi (%)
*Geleneksel Kanal ve Diger: Bakkallar, Kuruyemis, Kiosk, Benzin istasyonu, Parfiimeri, Eczane

Kaynak: NielsenlQ Perakende Paneli
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GLOBAL FMCG @

G I o bal F M C G MAT YA MATTY Q42022 Q12023 Q22023 Q32023 Q42023 Q12024 Q22024

hacim degisimi
son 3 ceyrektir
pozitif

9.8% 8.3%

5.8%

' il -1.2% -1.9% -0.9% -0.4% |
% Fiyat Degisimi % Hacim Degisimi —@— % Ciro Degisimi

TURKIYE FMCG

Turkiye son 2
ceyrekte cift
haneli guc¢lu bir
hacim buyumesi B oo e e e TLO%
sergiledi | | | g ' | | - - -

% Fiyat Degisimi % Hacim Degisimi —@— % Ciro Degisimi

MAT YA MATTY Q42022 Q12023 Q22023 Q32023 Q42023 Q12024 Q22024

Kaynak: NielsenlQ Perakende Paneli
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Agirhikh olarak Dondurma, icecek ve Atistirmaliklar gruplan altindaki kategoriler hem
hacim hem de ciro artiglariyla sektorde agirligini en ¢ok artiranlar oldu.

Toplam FMCG Alkol & Sigara Harig

Ciro Agirligr en ¢cok artan 10 kategori

(YTD Eyliil'24 vs YTD Eyliil23 )

Ciro Agirhigi (YTD’24 vs YTD’23) Toplam Tiirkiye Biiyiimesi Ciro Degisim Bilesenleri

Pay Degisimleri Biiyiimeye Katki
[ e &= - o
CIKOLATA n
KAPLAMALILAR 04 | D - 9 77
EV
TEMIZLEYICILERI m _ 1.5 35 74 m*
o I — o
DONDURULMUS
EH 22 r 105 o
MADEN SUYU
BUZLU KAHVE m - 0.8 53 63 m*
BUZLU GAY 02 | D 30 57 105 1

yiD23 [ YTD 24 B Hacim Degisimi (%) Fiyat Degisimi (%)

Kaynak: NielsenlQ Perakende Paneli

m NielsenlQ NielsenlQ m NielsenlQ m NielsenlQ m NielsenlQ



Turkiye, FMCG icindeki %7’lik online payiyla Orta Dogu ve Dogu Avrupa’da one ¢ikiyor.

FMCG E-Ticaret satiglarinin toplam pazar (online+offline) icindeki payi (%)

4%
200/0 BAE S.Arabistan 400/0
ABD Glney Kore
7%
| Kolo?nbia S 70/0 Gin
O '; p Turkiye
6% e ' 19%
Sil I 4 L 4 ’J Birlesik Krallik
W ' 0
4% W \ S *" 15%
Brezilya & aponya
, 13%
o Fransa
Arjantin
20, f 9%
o | o o o o . Almanya
Meksika J |5/o |4/o 1% |4/o
5 Cekya Polonya Avustralya | Hindistan 7%
ispanya

Kaynak: NielsenlQ FMCG ve E-Ticaret Panelleri, 2024 Q1
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E-Ticaret payi belli kategorilerde onemli seviyelere ulasti. ]

E-Ticaret payi %

BEBEK BAKIM (20,4%) EV TEMIZLIK & DIGER (11,7%) KiSISEL BAKIM (17,8%)

7% BEBEK MAMASI 21.6% KOPEK MAMASI -/‘ 59.8% KA?('g&’liEAi'fEK -/‘ 60.8%
FMCG E-TICARET BECELE 2130 et [ sa7 kel /R
ORTALAMA PAYI ’/‘ 24.7% KAYGANLASTIRICI- '/‘ 31.6%

MAKINE

. . MAKINE
ISLAK MENDIL 17.1% TEMIZLEYICILERI

HAZIR KAHVE - 10.0% KREM GIKOLATA - 4.8% MQ%EQ‘DTQT” . 2.2% KG'L\EF\',\QE'[(TL"E'F'{( - 7.8%
TURK KAHVESI . 5.6% GIKOLATA I 1.9% su l 2.1% SOSLAR . 5.6%
o [

iSKUVi GAZLI KAHVE
4.3% BISKUVI I 1.3% ICECEKLER I 1.4% KREMAS! . 3.7%

Y

Kaynak: NielsenlQ Perakende & E-Ticaret Panelleri Ciro Payl %: YTD Eyl 24 vs YTD Eyl 03
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2025 Strateji Yol Haritast

Tuketicilerin Tiiketimi Finansal Yeniden Coklu Kanal

Mevcut Durumu @ Arttiran Faktorler Polarizasyon U A Deneyimi
Promosyon
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Fiyat indirimleri, aligverisc¢ilerin en ¢ok bekledikleri promosyon tipi oldu. @

Son 4 Hafta iginde Ziyaret Edilen Market Sayisi Aligveriscilerin Fiyat Artisina Tepkisi (%)
. Ziyaret edilen market sayisi artiyor m

Sadece temel ihtiyaglan indirimli Griinleri satin ~ Toplamda daha az airm  Uygun fiyath olmasi igin
alirim, liikksii keserim alinm toplu aligveris yaparim

Promosyon Tercihleri

En cok tercih edilen promosyon

2022 2023 2024

1. Fiyat indirimi ---------------

2. +Bedelsiz Ek Uriin ------------- 23%

3. Aninda Hediye ----------------------——- 8%

m NielsenlQ m NielsenlQ m NielsenlQ m NielsenlQ m NielsenlQ



. V /AN
Gen Z'nin Deger Sistemi'nin Dort Temel llkesi Global g\mn

Kaynak: NielsenlQ Gen Z/SpendZ Review — World Data Lab
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GenZ igin sosyal medya bir vitrin e

Tiirkiye

GenZ sosyal medya kullamyor,
ama hayatim paylasmak
konusunda temkinli

Dusundugum, hissettigim ya da yaptigim her
seyi sosyal medya ortaminda paylasirim

Sosyal medyada paylagim yapmiyorum

Sosyal medyada paylasacagim seylerle ilgili

inde ortal 4,5 t " . e a e : 4
gunde orialama sad onceden iyice dustinurum (dikkatli olurum)

internette zaman geciriyor

Kaynak: NielsenlQ Gen Z/SpendZ Review — World Data Lab
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