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Hedef Kitle ve Konumlandirma -
CarrefourSA

Bolum 1

Diinyada ve Tiirkiye’de CarrefourSA

Carrefour Grubu diinyada 1 Ocak 1958 yilinda
kurulmustur. Fournier ve Defforey aileleri, Paris degil
Annecy bolgesinde tek magaza ile faaliyete baslamiglardir.
Zaman icinde magaza sayis1 ve iilke sayisim arttirarak
devam etmislerdir. Halen hissedarlik yapis1 devam etmekte
ama halka acik bir sirkettir.

Bugiine geldigimizde Carrefour Gruba baktigimizda
diinyada 35 lilkede, 12 bin magazayla ve 380 bin ¢alisaniyla
hizmet ettigini goriiyoruz. Gida perakendeciliginde
Avrupa’da bir numara oldugunu, diinyada da Walmart’dan
sonra iki numara oldugunu ve 100 milyar Euro civarinda
cirosu oldugunu soyleyebiliriz. Ayrica Carrefour Grup 1999
yilinda Fransa’nin yine biiyiik bir oyuncu olan Continent ile
bir birlesme yasadi. Continent de Halley ailesinin kurdugu
bir zincirdi. Bu iki grup bir araya geldiginde diinyanin

ikinci biiyiik gida perakende devini olusturdular.

Carrefour Grubu’'nun Tiirkiye’ye girmesi 1993 yilinda oldu.
1993 yilinda Icerenkoy’de 14 bin m2 olan ilk hipermarket
acgildi. Aligveris merkezi daha sonra yapildi. Hipermarket

acildiginda oyle bir konsept Tiirkiye’de yoktu.

Mehmet NANE
CarrefourSA A.S.

2013-2015 Genel Miidiiriti

Gorsel 1 (Bant)
“2015°te Carrefourss
tilkede,12 bin magazasu,
380 bin calisamyla 100

milyarhk ciroya sahip”

Gorsel 2 (Bant)

“Gida  perakendesinde
Avrupada 1, diinayda
Walmarttan sonra 2

numara”

Gorsel 3 Icerenkoy
magazasi acildigr donem

otopark ve dis goriiniim

(3 gorsel)
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O giinlere kadar en biiyilk markamiz “departman store”

olarak 2-3 bin metrekare civarindayken bizim magazamiz

14bin m2 idi.

Carrefour Grubu'nun Tiirkiye'ye girmesiyle yurtdisindaki
know hown belli boyutta Tiirkiye’'ye akmas1 ¢ok farkh
ticari ve pazarlama uygulamalarini getirdi.

Ornegin gondolbas1 diye bir kavram ilk defa Carrefour
Grupla geldi. Ala Santral kavrami yani giristeki ana
koridor ve promosyondaki iiriinleri oraya dizme fikri ilk
defa Carrefour Grup’la Tiirkiye’ye geldi. Onun haricinde
katalog yapmak, iiriinleri katalogla miisteriye ulastirmak,
bu katalogu periyodik olarak ama basin gazete yoluyla ama
kapidan kapiya dagitmak yine ilk defa Carrefour Grup'la
Tiirkiye'ye geldi.

Daha sonra magaza acmakta bir takim tikanmikliklar
oldugundan yurticindeki uygulamalar1 daha etkin
bilebilecek bir ortaklik arayisina girdi. Bu arayista da
Sabanci ile yollar kesisti. 1996 yilinda Sabanci Grubu ile
Carrefour Grubu bir ortaklik yapti. 1996 yilinda yapilan
ortaklikta Carrefour Grubu yiizde 60, Sabanci1 Grubu yiizde
40 hisseye sahipti. Ve boyle bir yapilanmayla Carrefour

Grubunun Tiirkiye'de biiylime hamlesi baglamis oldu.

Gorsel 4 Uriin katalogu

(2 gorsel)

Gorsel 5 (Bant)
“1996'da %40 hisseyle
Sabanci grubu ortakhgh
gerceklesti”

Gorsel 6 CarrefourSA

otopark goriintiisti
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Bu birlesme sonrasinda Sabanci Grubu giinliik
operasyonlarda yer almiyor, stratejik kararlarda ve azinhk
haklarinin getirdigi tiim konularda yonetimde goriisiini
bildiriyordu ve Carrefour Grubun magazalarimin acilmasi
icin yol aciyordu. Bu ortaklik 1996 yilindan 2013 yilina
kadar basariyla geldi ve 27 tane hipermarket, 100'in

izerinde de siipermarket acildi.

Bu arada baz satin almalar da oldu. Ornegin 2005 yilnin
sonunda 2006 yilindan gecerli olmak iizere Gima satin
alindi. Bu yeni bir market ag1 kazandirdi. Sirket 2013 yilina
geldiginde, 256 tane magazayla faaliyet eder bir yapidaydi.
2013 yilma geldigimizde sirketimizde biiylimede ve
karlihikta belli bir takim sikintilar bas gostermisti. Ozellikle
son 5 yila baktigimizda, sirketimizin metrekare ve ciro
olarak biiyliimedigini, stabil bir ciroda 2.5 milyar TL'de

gittigini gorliyoruz.

Boliim 2

Marka Yeni bir Donemecte —Yi1l 2013

Cironun artmadigi doneme baktigimizda sirketin kar
etmedigini de goriiyoruz. Burada nasil bir c¢oziim
bulunacagi konusulurken, hissedarlar ulusal pazar1 daha iyi
bilen yerli ortagin yonetimi almasinin daha akillica
olacagina karar veriyor. 8 Temmuz 2013 tarihinde bu hisse
degisimi yapilarak Sabanci Grubu Carrefour Gruptan yiizde
12 daha hisse aliyor ve ylizde 40 hissesini yiizde 52'ye

cikartiyor.

Gorsel 7
CarrefourSA’min 2010
basinda market ve il
sayisinin duragan

olduguna dair grafik

Gorsel 8
CarrefourSA'min 2010
basinda market ve il

sayist duragandi

Gorsel 9 (Bant)
“Metrekarede biiyiime

yoksa, kar da yok”

Gorsel 10
CarrefourSA'min 1999 ve

2013’de hisse yapist
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Carrefour Grup yilizde 12 hisse satarak, yiizde 60 olan
hissesini 48'e indiriyor. Bu sayede de yonetim Sabanci

Grubuna ge¢mis oluyor. Benim sahis olarak yonetime

gelmem bu tarihten itibaren oldu.

Adetsel olarak o giinkii resme baktigimizda; 256
magazamiz, 2.5 milyar TL'lik bir ciromuz ve biiylimeye

hasret bir yapimiz vardi.

1 Ocak 2015 tarihinde 333 magazamiz vardi. Bugiin
geldigimiz diinyada 790 magaza ile hizmet ediyoruz. Ve il
sayimizda 58. Yil icinde yaklasik 456 tane magaza actik.
Bunu iki sekilde yaptik. Bir kismini satin aldik, bir kismini
da organik actik. Kendi actigimiz organik magaza adedi de

yaklasik 250 civarindadir.

Biz bir ya da birden fazla ilde zincir magazasi olan firmalar:
organize ya da modern perakende olarak tabir ediyoruz.
Modern perakende toplam gida perakendesinin iginde
yiizde 40 paya sahip. Gida perakendesi bu sene yaklasik
210 milyar TL civarinda oldugundan yiizde 40 pazar payi
yaklasik 80 milyar TL yapiyor. Bu 80 milyar TL'lik pazar
payinda bizim yiizde 4,5 civarinda bir pazar payimiz var.
Ama olciimleme olarak bakarsamiz bu rakamlarin higbiri
kesin olarak belirlenemiyor. Neden derseniz, modern taraf
biliniyor ama modern olmayan taraf net bir pazar

olmadigindan bu pazar tanimlari siirekli degisiyor.

Gorsel 11
CarefourSA’min toplam
market sayisi ile
marketlerin bulundugu
iller (2010-2015)
Gorsel 12
CarefourSA’nin yilhk
satis seyri ve her yil yeni
acilan magaza sayist

(2010-2015)

Gorsel 13
Tiirkiye'de 2014 gida

perakende sektorii

Gorsel 14 (BANT)
Tiirkiye'de 2014 modern
perakende pazari ve
Carrefour’'un payim

gosteren 3 grafik
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— L=
Nielsen paketli {iiriinleri aliyor, acikta satilan {iriinleri
almiyor. Pazar payimizi bir y1l zarfinda bu ulusal zincirlerin
icinde yiizde 40k kismin icinde ylizde 5'ten yiizde 6,8'e
getirmis gorliniiyoruz.

Tabii biz goreve geldikten sonra ana hedeflerimizden bir

tanesi satig arttirmak ve sirketi karli hale getirmekti.

Boliim 3
Hedef Kitle ve Konumlandirma

Genelde her ticari sirketin ana mottosu nedir?
Siirdiiriilebilir karlilik ve biiyiimeyi yakalamaktir. Yani bir
sirket olarak bu bizim kutup yildizzimizdir diyebiliriz. Bunu
yaparken ana olaylardan bir tanesi hedef kitlemizi
belirlemek ve hedef kitlemizin bizden beklentisini
karsilayarak ~ pozisyonumuzu ve  konumlamamizi
ayarlamakti. Calismalarin genelde hepsinde bilimi
kullandik.

100 milyon adet fis ya da fatura kestik 2014 yilinda. Bu
sene bu rakamin ylizde 40-50 artmasini 6ngoriiyoruz. Ve
yaklasik 600 milyon adet iiriin sattik. Bu kadar biiyiik,
miisteriye hizmet eden ve iiriin sirkiilasyonu olan bir
yapida bilim olmazsa olmaz. Bilim bize neyi soyledi? ilk
once biz miisterimizin kim oldugunu tamimaya calistik.
Yani segmantasyon diye baktigimizda sosyo-ekonomik
yapiya gore A'dan E'ye kadar miisteri kitlesi oldugunu

gordiik. Bizim miisteri kitlemiz kim?

Gorsel 15 (BANT)

“Nielsen verilerine gore
bir yilda pazar payimiz
%5 den %6,8%e yiikseldi”

Gorsel 16 (BANT)
“2014’te 1 milyon fis
kestik. 2015’te %40-50

artis ongoriiyoruz.”

Gorsel 17 (BANT)
Biiytime icin kritik soru:

1)Miisterim kim?
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Miisteri kitlemiz kim dedigimizde, bunu bir matriks yapida
incelememiz gerekiyordu. Ciinkii bizim farkh formatlarimiz
vardi. Ikinci asamada yaptigimiz miisterimizin bizden
beklentisini ortaya cikartmakt. Uciincii asamada da
miisterimizin bizden bekledigi neyi bulamadig1 sorusunun
cevabim1 6grendik. Bu bize neyi getirdi? Bizim hedef
kitlemiz yani misterilerimiz kimdir? Bizden farkh
formatlarda kim aligveris yapiyor? Miisteri bizden ne
istiyor? Ve biz bunun ne kadarini karsiliyoruz, ne kadarim

karsilamiyoruz. Bunu bir kenara koyduk.

Onun haricinde diinyadaki trendlerin gelisimine baktik.
Ozellikle 2008 krizinden sonra diinyada marka
konumlamas1 ve magaza formatlar1 degismeye basladi.
Neden degismeye basladi? Yakinsaklik dedigimiz
“convenience” 6nemli olmaya basladi. Ciinkii insanlar artik
belli bir para harcayip bir yere gidip belli iiriinleri ahp
tekrar geri donmek istemiyorlar. Bu zamam ve paray
harcamak istemiyorlar. Bunu ancak ¢ok onemli bir hedef
olursa, ciddi bir satin alma indirimi yakalayacaklarsa

yapiyorlar.

Genelde giincel aligverigler kii¢lik montanlarda yapildig:
i¢in yollarinin iistiindeki magazalar seciyorlar. Bu nedenle
de “convenience” magazalara bir trendin yani bir akisin
oldugunu gordiik. Diinyada artik hipermarketgiligin
O0lmedigini ama kiiciildiigiinii gordiik. Bizim actigimiz ilk
hipermarketimiz 1993 yilinda 14 bin m2 idi. Artik 14 bin

m2 magazaya ihtiyac olmadigini gordiik.

Gorsel 18 (BANT)
2)Miisterim benden ne
bekliyor?

Gorsel 19 (BANT)
3) Miisterimin hangi
beklentilerine cevap

veremiyorum?

Gorsel 20 (BANT)
“2008 kiiresel ekonomik
kriziyle diinyadaki
perakende egilimleri
degismeye basladr”
Gorsel 21 (BANT)
“Yakinsaklik-miisterinin
hizla ve istedigi anda
magazaya ulasmast
onem kazandi”

Gorsel 22(BANT)
“Diinyada artik
hipermarketciligin
olmedigini ama

kiictildiigtinii gordiik”
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Hipermarkete ihtiya¢ oldugunu ama bunun 3-5 bin m2
arasinda formatlara oturdugunu gordiilk. Magaza
formatimiza planogram diye tabir ettigimiz magaza ici

gorsel ve standlarinin yerlesimine kadar detayli calismasim

yaptik.

Son olarak markamiza odaklandik. Biitiin bunlara gore
kendimizi konumlamamiz gerekiyor. Bunu yaparken
format bazinda da miisteriye sorduk. Bizi nasil ve hangi
isimlerle gormek istiyorsun? Calismalarimiz1 yaptik, fokus
gruplarimizi yaptik. Ve magaza isimlerimizi de degistirdik.
Sonucta CarrefourSA hipermarket ismiydi ve CarrefourSA
Expres diye bizim bir markamiz vardi. Hem “convenience”
magazalarimiz hem siipermarketlerimiz bu isimle
konumlaniyordu. Bu isimlerin farkhh formatlar altinda
miisterinin  kafasin1  kanstirdigmm  gordiik.  Ciinki
CarrefourSA Expres dedigimizde 2000 m2'lik magazaya da
150 m2’lik magazaya da Expres diyorduk. 150 m2’lik
magazaya giden bir miisteri 2000 m2'lik bir magazadaki
iriin cesidini bulamadiginda, o markaya bir sorgulama
olabiliyordu. O ylizden de miisterilerin nezdinde

markalarimizi net ayristirmak istedik.

Markalarimizi; hipermarketi CarrefourSA adi altinda
siipermarketi CarrefourSA Siiper, Carrefoursa Expres
yerine Gurme magazalarimizi Carrefoursa Gurme ve
“convenience” kiiciik 150-400 m2 arasinda olan mahalle

arasina rahatca girebildigimiz magazalarimiz da

Gorsel 23 CarrefourSA
Stiper logosu, magaza
dist ve magaza i¢i 3
gorsel

Gorsel 24 CarrefourSA
Gurme logosu, magaza

dis1 (3 gorsel)

Gorsel 25 CarrefourSA
Mini logosu, magaza dist

(2 gorsel)
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CarrefourSA Mini adi altinda konumladik. Bu isimlerin

secimini de miisterilerimize yaptirdik.

Mesela kendi tercihimizde CarrefourSA Hipermarket,
CarrefourSA Siipermarket, CarrefourSA Gurme market,
CarrefourSA Minimarket secilmisti. Bunlar1 miisteriye
sordugumuzda miisterimiz bize dedi ki; “Kardesim ben bu
logoyu ve bu rengi gordiigiimde bunun hipermarket
oldugunu algiliyorum. Ya da sen buna siiper dediginde ben
bunun market oldugunu biliyorum siiper oldugunda baska
bir sey demiyorum Siipermarket dememe gerek yok. Ya da
market olarak yazmana gerek yok, benim zekdm
kiiciimseme.” Ve biz bunlar1 olumlu karsiladik. Sonugcta

bizi yonlendiren miisterilerimizdir.

Markalarimizi, magaza  isimlerimizi, metrekare
formatlarimizi, icerideki yerlesimimizi, planogramlarimizi,
duvarlara yapistiracagimiz gorselleri dahi miisterilerimizin
fikrini alarak ve onlardan gelen bilgi paralelinde yaptik.
Yapamadigimiz hizmetleri miisterilerden 6grendik ve bu

hizmetleri miisteriye vermeye calistik.

Bu sekilde baktigimizda miisterilerimiz bir hipermarkete
ayda iki defa, siipermarkete haftada en az bir defa ve
minimarkete convenience markete de haftada ortalama
2.6, kabaca ii¢ diyebiliriz, ii¢ defa gittigini gordiik. Bu
gidiglerde yine bilimi ve arastirmalar1 kullandik. Hangi
iiriin gruplar1 market tercihinde ya da pazar tercihinde one

cikiyor diye yine miisterilerimize sorduk.

Gorsel 26 (BANT)
“Miigsteriler ortalamada
hipermarkete ayda 2 kez,
stipermarkete haftada
bir, mini markete ise
haftada 2-3 kez
gidiyorlar”
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Onlardan gelen  Dbilgi 1s5181Inda  icerideki segment

konumlamamiz da yaptik. Yani bizi miisteri yonlendirdi.

Diinyada 1990l yillarin sonunda ¢ikan bir akim vardir;
“bilimsel miisteri odakli perakendecilik”. Eskiden biz
siireclerimizi kendi i¢ diizenimize gore hazirlardik. Ama
kendi i¢ diizenimiz her zaman miisteriye hitap eder bir
yapida olmayabiliyordu. 9o’li yillarin sonunda gelen bu
akim bize neyi ogretti? Eger biz hayatimizi miisterilerin
bizden yaptig1 satin almalarla siirdiiriiyorsak ve ikame
ettiriyorsak, = bizim  miisteriye = gore  kendimizi
pozisyonlamamiz ~ lazzim.  Miisterinin  bize = gore
pozisyonlanmasi degil. Biz bireysel ve artizan dedigimiz
sanata dayal el isine dayali, ‘bundan baska subesi yoktur’
formatinda bir magazalar zinciri isletmiyoruz. Biz iilke
capmma yaygin, coklu magazalar yonettigimiz icin

miisterinin bizi yonlendirmesi asildir.

Biz de bu yaklasimi Dbildigimizden ve ge¢mis
tecriibelerimizden dolayi, miisteriyi merkeze koyarak
biitiin siireclerimizi ve is akiglarbmizi bu sekilde

konumlamaya bagladik.

Miisteriye siz bir adim yaklasirsaniz, tecriibelerime
dayanarak miisterinin size en az iki adim yaklasacagini

soyleyebilirim.

Gorsel 27 (BANT)
“Bilimsel miisteri odakh
perakendecilikte ¢ikis
noktanmz miisteri talebi
oldu”

Gorsel 28 (BANT)
“Miisteriye siz bir adim
yaklasirsaniz, miisteri
size en az iki adim

yaklasir”
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Diinya ¢ok hizli gelisiyor. Miisteri istekleri, talepleri cok
hizli gelisiyor. Giincele geldigimizde en ¢ok konusulan
konulardan bir tanesi dijitallesmedir. Dijitallesme bizi nasil
etkiliyor boyutunda baktigimizda karsimiza internetten
satis olay1 ortaya cikti. Bizim bir “.com”umuz vardi,
Carrefoursa.com. Burayr da tekrar elden gecirdik. Sanal
market diye bir ismimiz vardi. Bu sanal marketi marka
biitlinliigii saglamak icin degistirdik ve Carrefoursa.com
yaptik. Carrefoursa.com'a girdiginizde hem kurumsal web
sitemize girebilirsiniz hem de aligveris yapabilirsiniz.
Burada bir biitiinlesme yaptik ve buna baktigimizda
multiformat stratejisi diyorlar. Bizde dijitallesmenin
getirdigi bu avantajdan yararlanarak sadece fiziksel
magazalarimizda degil, internet magazamizi da miisteri

talepleri paralelinde toparladik.

Bunlarin haricinde neler yaptik dersek; miisterilerimizi
tanidiktan sonra miisterilerimizin bizden beklentileri,
marka konumlamasi ve biitiin bunlar bir ileri asamaya
getirmemiz  gerekiyordu. Bu ileri asama neydi?
Miisterilerimizin ~ bizden istedigi sekilde iiriinleri
bulundurabilmek ve bunu bir siireklilik haline
getirebilmekti. Neden siireklilik haline getirebilmek?
Clinkii misteri davramglar1 bir yil sabit olacak diye bir
kural yok. Miisteri davraniglari, miisteri beklentileri ve

miisteri talepleri giinliik olarak degisebilir.

Gorsel 29 (BANT)
“Miigsteri talebi degisken,
onemli olan bu degisimi
ongorerek tercih edilen

marka olabilmek”
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Biz ise bu talepleri onceden goriip karsilayabilirsek tercih

edilen marka ve tercih edilen firma oluyoruz.

Bunun haricinde magazalarimzin bulundugu lokasyona
gore, bizim tipoloji tabir ettigimiz, {riin gam
pozisyonlanmasi yaptik. Her magazamizi actigimizda sabit
ve bulundugu bdlgeye gore iiriin gami sevkiyatimiz olur.
Ama daha sonra, bugiin itibariyle 790 magazamiz var ve bu
790 magazamizin iiriin gami birbirinden farklidir. Bu iiriin

gamini kim belirler? Miisteri.

Miisterimiz o magazadan bizim ilk acilista gonderdigimiz
sabit iiriinleri yaptig1 aligverigle beraber kendisi yogurmaya
ve sekillendirmeye baslar. Yani, kimi yerde taze sebze
meyve, kimi yerde bakliyat, kimi yerde hijyen {iriinleri,
kimi yerde “snacking” tabir ettigimiz iiriinler daha fazla
gider. O magazamin miisteri kitlesi ne istiyorsa benim
oraya gonderecegim flirlinler o iriinlerdir. Miisteri hangi
iriinii almak istedigini bana soylerse, ben o {iriini

bulundurmak mecburiyetindeyim.

Miisterilerin bu sekilde verdigi “feedbackleri” alp,
magazalarimizin iiriin portfoyiinii gelistirip ilerletiyoruz.

Biitin  bunlar1  yaptiktan  sonra  yaptiklarimizi
miisterilerimizle bulusturmamiz gerekiyordu. ilk basta da
bahsettim bir prototipimiz ve bir mottomuz olustu.

Formatlarimiz degisti.

Gorsel 30 Magaza ici
tirtin cesitliligini

gosteren 5 gorsel

Gorsel 31 (BANT)

“Miisteri magazada

hangt iirtinii gormek

isterse, biz o iiriin gamini

o magazada 11
bulundurmak

zorundayiz”

Gorsel 32 “Her sepet
bir hayat”
kampanyasina ait 7 afis

calismasi (7 gorsel)
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& Bu mottomuz neydi bizim; “heyecan

yaratan aligveris”. Arketipimiz de heyecan yaratan
aligveristi. Ama bunu miisteriye bir mottoyla anlatmamiz

gerekiyordu.

Daha dogrusu 2013 yilindaki degisimin tek kelimeyle 6zeti
bana nedir diye sorarsamiz ben bunu “glokallesme” diye
size anlatabilirim. Yani global bir oyuncunun getirdigi
“knowhow” ve bilgi birikimini lokal bir oyuncununki ile
biitlinlestirdik ve miisterilerimize glokal bir hizmet
vermeye bagladik. Bunu yaparken miisterilerimize
dokundugumuz noktalardan bazilar1 reklamlarimiz,
magazalarimiz, magazalarimizdan yapilan aligveris sonrasi
servislerdir.  Biitin bu dokundugumuz noktalarda
miisterilerimize bir cagrisim, bir motto ile gitmemiz
gerekiyordu. Bunu da bir cingilla, miizikle biitiinlestirelim
ve bu yurdum insanini anlatsin, o lokal havay1 versin,

buram buram Tiirkiye koksun diye diisiindiik.

Herkesin ¢ok begendigi rahmetli Melih Kibar'in Neseli
Giinler filminin miizigini cmgll olarak kullandik.
Ajansimizla oturdugumuzda degisik alternatiflerin icinde
biz miisterilerimize ne sunuyoruz diye baktik.
Hipermarketlerimizde bizim medya tirtinleri hari¢ 53 bin
kalem iiriin satiliyor. Yani istediginiz her sey var, yani ne
lazimsa bizde bulabiliyorsunuz.

Ne lazimsa CarrefourSA'nin ne lazimsa kismi buradan

cikti.

Gorsel 33
Her sepet bir hayat “ne
lazimsa CarrefourSA'da”

reklam filmi

Gorsel 34

Tazesi ya dalinda ya
CarrefourSA’da (farklh 3
gorsel)
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Boliim 4

Pazar Sonuclar:

Bu sayede biz 2,5 milyar TL olan ciromuzu 2014 yilinda
yiizde 20 arttirdik ve 3 milyar TL ye getirdik. Hem miisteri
kazandik, hem de sepet degerimizi yukariya ¢ikarmig
olduk. Buna tamamen miisterimizi anlayip, miisterimizin
bizden ne istedigini dinleyip kendimizi, markamiz ve

formatlarimizi buna gore konumlayarak ulastik.

Boliim 35
Hedef Kitle ve Konumlandirma Uzerine

Soru ve Cevaplar

Soru 1

Firmalar icin pazar boliimlendirmesi neden
onemlidir? CarrefourSA biiyiilme stratejisi
cercevesinde pazar bolimlendirme kavramini

nasil kullanmistir?

Firmalarin iirettikleri mal ve hizmetlerin herkes tarafindan
talep edilmesi miimkiin degildir. O nedenle firmalar benzer
ihtiyac ve aligveris aliskanhklar1 bulunan gruplan
ayristirarak olabildigince benzer ihtiyaclar1 olan gruplara

hitap etmeye caligirlar.

Gorsel 35 (BANT)
“Ciromuz 2013’ten 2014’e
%20 artarak 2,5 milyar
TL’den 3 milyar TL ye
ciktr”

Gorsel 36
Farkhlastirilmanus

(kitlesel) pazarlama
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Boylelikle markalarin pazarlama c¢abalarmmi benzer
ozelliklere gore ayrilmis yani homojen tiiketici gruplar
tizerinde yogunlastirirlar. Ciinkii benzer o0zelliklerdeki
hedef kitlelerin iiriin beklentilerini ve ihtiyaglarini anlamak
bunlara yanit verebilmek, firmalar icin kaynaklarin etkin ve
etkili kullanimi1 anlamini tasir. Keza iletisim yaparken de
homojen gruplara seslenmek onlara verilecek olan mesajin
daha dogru iletilmesini ve dolayisiyla hedef kitlenin satin
alma kararina daha cabuk ulasmasimi saglar. Bu yolla
tiiketiciler de ihtiyaclar1 olan mal ve hizmetlerden daha
cabuk haberdar olur ve bunlara kolay erigirler. Dolayisiyla
pazar boliimlendirmesi ya da diger adiyla segmentasyon

hem firma hem de tiiketiciler icin kazan-kazan durumu

yaratir.

Carrefour’u biraz daha yakindan analiz edecek olursak
Tiirkiye pazarma 1993 yiinda icerenkdy’de actigi 14 bin m2
biiytikliigiinde bir hipermarket ile girdi. O tarihe kadar
Tiirkiye'de bu biiyliklilkte bir hipermarket yoktur.
Carrefour 1996 yilinda Sabanci grubu ile ortaklik kurarak

CarrefourSA adin almistir.

2013’e gelindiginde ise sirket bir yol ayrimindadir ¢ilinkii
son bes yildir ciroda ve toplam metrekarede bir artig
saglanamamistir. Biiylime olmaymca karhlik da olmaz.
Bunun i¢in kendi deyimleriyle bu soruna bilim nasil yanit
veriyor diye yaklastiklarinda, sirketin biiyiiyebilmesi igin

once su sorular1 yanitlamalar: gerekir;

Gorsel 37

Farkhlastirilmis
Pazarlama

Gorsel 38

Icerenkéy Carrefour
magazast kuruldugu
donem goriintiisii

Gorsel 7
CarrefourSA'min
satiglar: 2010’larin
basinda duragan

olduguna dair grafik
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1. Miisterim kimlerden olusuyor?
2. Miisterimin markamdan beklentileri nedir?

3. Miisterim hangi beklentilerine yanit bulamiyor?

Bu sekilde CarrefourSA bilimsel miisteri odakh
perakendecilik  anlayis1  cercevesinde Once pazari

bolimlendirir ve hedef kitlesini tekrar tanimlar.

Pazar bolimlendirmesi i¢in bir demografik yani yas,
cinsiyet, egitim, gelir gibi faktorleri, iki psikografik yani
kisilik, motivasyon hayat tarzi gibi unsurlari, {i¢ cografi
yani iklim, bolge, pazar yogunlugu faktorleri, dort
davranigsal faktorler yani yarar, hacim ve tiiketim hizi

unsurlar kullanilir.

Diinyadaki perakende egilimlerini izleyen CarrefourSA,
2008 global ekonomik krizinden sonra tiiketicilerin sehir
merkezine uzak hipermarketlerin yerine yollarinin
tizerindeki daha kiiciik metrekareli magazalar1 tercih

etmeye basladiklarimi saptamistir.

Convenience ya da yakinsaklik kavraminin tiiketiciler icin
giderek daha fazla oOnem kazandigim1 fark eden
CarrefourSA, cografi olarak tiiketiciye daha yakin ve farkl
formatlarda marketler agmaya baslar. Bu yeni magazalari
en dogru sekilde konumlandirmak icinde tiiketicilerin satin
alma sikligini, beklentilerini, aradiklar: iirtin cesitlerini ve
hayat tarzlarin goz oniine alir. Davranigsal boliimlendirme
yaparken sorulmasi gereken miisterinin neyi, neden, ne
siklikla, kac kere, ne kadar odeyerek ve ne kadar siirede

satin aldig1 sorularinin yamtlarini siirekli arastirir.

Gorsel 39 Pazar

boliimlendirme kriterleri
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Gorsel 40 Biiyiime
egilimi gosteren
perakendeciler neye
onem veriyor?
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Bu yolla CarrefourSA matriks bir boliimlendirme yapisi
elde ederek CarrefourSA Hiper, CarrefourSA Siiper,
CarrefourSA Gurme, CarrefourSA Mini ve
CarrefourSA.com olmak tizere bes farkli market yapisi
kurarak, 2013-2015 arasinda hizhi bir biiyiime grafigi

yakalar.
Soru 2

Firmalar pazar bolimlendirme analizi yaptiktan
sonra hangi hedef pazar secim stratejilerini tercih
edebilirler? CarrefourSA hangi stratejiyi

benimsemistir?

Bolimlendirme ya da segmentasyon hedef pazan
belirledigimiz bir siirecken hedef pazar se¢imi stratejik bir
karardir. Firmalar sectikleri pazar boliimlerinden bir veya
birkacim1 hedef kitle olarak belirleyebilirler. Hedef pazar
seciminde tercih edilebilecek baglhca alternatifler; kitlesel
pazarlama, farklilagtirnlmig pazarlama ve yogunlastirilmisg
pazarlamadir. Bu {i¢ alternatif firma kaynaklarina, iiriin ve
hizmetin Onceliklerine, iiriiniin hayat egrisindeki yerine,
pazarin  yapisina  ve  rekabete  baglh = olarak

degerlendirilmelidir.

Kitlesel pazarlama isletmenin tek pazarlama karmasi ile
tim pazara yonelmesidir. Yani bu durumda herhangi bir
segmentasyondan soz edilemez. Herkese uygun mal ve
hizmet iiretilemeyeceginden bu yol tercih edildiginde
satiglarin artmasi ¢ok kolay olmayacaktir. Yogunlastirilmisg

pazarlama ise igletmenin yalnizca tek bir pazar boliimiinii

Gorsel 12
CarefourSA’min yillik
satis seyri ve her yil yeni
acilan magaza sayist

(2010-2015)

Gorsel 41

Hedef pazar secimindeki
alternatifler
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Gorsel 36
Farkhlastirilmanus

pazarlama

Gorsel 42

Yogunlastirilmis
pazarlama
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tercih etmesidir. Bu durumda da marka kendini tek bir
hedef kitle ile simirlandirmakta ve bir yerde biiyiimesini
kendi kendine engellemis olmaktadir. Farklilagtirilmig
pazarlama stratejisi ise birden fazla pazar boliimiiniin
secilmesi ve her pazar bolimii icin 6zel pazarlama
karmasinin olusturulmasidir. Ornegin CarrefourSA, Hiper,
Siiper, Gurme ve Mini magazalarinda metrekareden, iiriin
cesitliligine, kullanilan renklere dek bir¢ok unsuru miisteri
beklentileri dogrultusunda farkhlagtirarak bu stratejiyi
benimsemistir. Farklilagtirilmis pazarlama stratejisi ayni
pazar boliimlerine 6zel pazarlama faaliyetleri yapilmasi
demektir. Dolayisiyla ciddi anlamda uzmanhk gerektirir.
CarrefourSA oOrneginde oldugu gibi her ne kadar
gerceklestirmesi zor olsa da getirisi de bir o kadar

yiiksektir.

Soru 3

Firmalar hangi kosullarda konumlandirma
stratejilerini tekrar gozden gecirmelidirler?
CarrefourSA’nin  konumlandirma yaklasimim

aciklayimz.

Konumlandirma pazar boliimlendirme siirecinin son
halkas1 ve biitiinleyicisidir. Konumlandirmanin amaci
markanin vermeyi hedefledigi mesajin tiiketici zihninde
yerlesmesini saglamaktir. Konumlandirma 1960’larin
sonlarinda Jack Trout tarafindan ortaya atilmis ve daha

sonra, Al Ries ile birlikte yayinladiklar1 “Positioning: The

Gorsel 37
Farkhlastirilmis

pazarlama

Gorsel 42
CarrefourSA i¢in
farkhlastirilns

pazarlama

Gorsel 43
Al Ries & Jack Trout

Gorsel 44
“Positioning: The Battle
For Your Mind” kitab1
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Battle For Your Mind” kitabi ile giindemde kalmaya devam
etmistir.

Giintimiizde her ne kadar konumlandirma var midir yok
mudur tartismalar1 yapilsa ve farkli isimler verilmeye

calisilsa da konumlandirma pazarlama kavrami olarak

Onemini korumaktadir.

CarrefourSA diinyada ve iilkemizde perakendecilik
egilimlerinin ve miisteri aliskanliklarimin degistigini fark
ederek miisteri beklentilerini iyi analiz etmis ve
konumlandirma cahismalarina 6nem vermistir. Ornegin
onceden hem 150 m2lik convenience magazalara hem de
2000 ma2lik siipermarketlere CarrefourSA Express
denildiginden miisterilerde kavram karisikhig1 yaratildigi
fark  edilmistir. Firma kafa karistirabilecek bu
konumlandirma problemini miisterilerden gelen geri
bildirimlerle ve arastirmalarla c¢Ozerek, hem magaza
isimlerini degistirmis hem de farkhlastirmay1 gorsel ve

isitsel mesajlarla pekistirmistir.

Magaza formatlarinda farkl {iirtin gesitleri bulundurmanin
yam sira farkh renkler ve hatta duvar panolar1 kullanarak

tliketici zihninde konumlandirmasin netlestirmistir.

Ayrica CarrefourSA dijital stratejisini gozden gecirerek
sanal market ve kurumsal web sitesinin birbirini
destekledigi ve tim tiiketicilerin kullanabildigi bir

multiformat platform yaratmistir.

Gorsel 32 “Her sepet
bir hayat”
kampanyasina ait 7 afis

calismas (7 gorsel)
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CarrefourSA yabanci ortakli bir firma olarak yerel
ozelliklere odaklanmay1 tercih ederek glokal bir strateji
benimsemistir. CarrefourSA “ne lazimsa Carrefour’da”
diyerek {iiriin cesitliligini net bir sekilde ifade etmis ve
simge haline gelen yerli bir besteyi kullanarak bir kez daha

yerel kiiltiire uygun konumlandirmasini vurgulamstir.

Yine bagka bir ilging vakada bulusmak dilegiyle, simdilik
hosca kaln.
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Onerilen Video’lar

Market Segmentation Introduction
https://www.youtube.com/watch?v=IluEQUFWJ60Y
Positioning, Segmentation and Differentiation
https://www.youtube.com/watch?v=_oyFXLA6YWOoO
Jack Trout on Positioning
https://www.youtube.com/watch?v=2jM-Iga2jsI
Jack Trout on repositiong the competition
https://www.youtube.com/watch?v=DixFg-reeaw
Store of the Future
https://www.youtube.com/watch?v=whpT6VknpEc

http://perakende.tv/k/FMCG Gida Market/video CarrefourSa Gurme Selamicesme

VvV V VY V V

Acilis 28 03 2014 112825 038.
> http://www.perakende.tv/CARREFOURSA /index.htm
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http://www.turkishtimedergi.com/perakende/mehmet-nane-hasta-sirket-carrefoursayi-nasil-iyilestirdi/
http://www.turkishtimedergi.com/perakende/mehmet-nane-hasta-sirket-carrefoursayi-nasil-iyilestirdi/
https://www.youtube.com/watch?v=luEQUFWJ6oY
https://www.youtube.com/watch?v=_0yFXLA6YW0
https://www.youtube.com/watch?v=2jM-Iga2jsI
https://www.youtube.com/watch?v=DixFg-reeaw
https://www.youtube.com/watch?v=whpT6VknpEc
http://perakende.tv/k/FMCG___Gida_Market/video_CarrefourSa_Gurme_Selamicesme_Acilis_28_03_2014_112825_938
http://perakende.tv/k/FMCG___Gida_Market/video_CarrefourSa_Gurme_Selamicesme_Acilis_28_03_2014_112825_938
http://www.perakende.tv/CARREFOURSA/index.htm
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