BISKUVININ
O TONU...

Bazen masa basinda calisirken, bazen keyifle kahve icilen anlarda, bazense
trafikte stkismis insanlarin elinde goriiyoruz biskivi paketlerini. Hedef kitlesi
de genig (rtin cesitliligi de... Aclik krizlerinin kurtaricisi, keyif anlarinin
eslikcisi biskivi... Peki, bu vazgecilmez tiriini ne siklikta tiketiyoruz? Biskiivi
icin ayrilan aylik biitce ne kadar? En cok hangi zamanlarda, neden biskiivi
tiketiyoruz? Favori markalarimiz hangileri? Tim yanitlar Marketing Tairkiye
icin PRAGMA tarafindan gerceklestirilen arastirmada...

Haber: Gizem Yildiz  gizemyildiz@marketingturkiye.com

erkes bilir biiylik sehirde yasamanin zaman fukarasi olmak
demek oldugunu, 6zellikle de istanbul’da... Her sey elinizin
altindadir fakat elinizi uzatacak zamaniniz dahi olmaz. Her
semtte onlarca hizl servis restorani ve telefonumuzda
istedigimiz siparisi 30 dakika igerisinde teslim edecek
app’ler olsa da trafik, is yetistirme telasi ya da yapilacaklar listesi hep

0glin atlamaya sebep. Tabii mide kazintilarindan s6z agilinca ¢ikiyor
¢cekmeceden bir biskiivi paketi. Ya da tam tersi keyif anlarinda ¢aya veya
kahveye eslik ediyor. Ustelik giiniin her saatinde pek cok ihtiyaca karsilik
gelebiliyor. Marketing Tiirkiye adina PRAGMAnin gerceklestirdigi arastir-
ma biskiivinin sepetlerdeki yildiz iiriinlerden biri olduguna isaret ediyor.
Biskiiviye ayrilan biitce aylik sadece 72 TL olsa da yarattig: etki bunun kat-
bekat otesinde...
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Sabit bir 6giinii olmayan ve giiniin hemen her saatinde tiiketimi goriilen bis-
kiivinin aligveris sepetlerine eklenme orani hi¢ de azimsanamayacak bir nok-
tada. Zira katihmcilara biskiivi satin alim sikliklar1 soruldugunda yiizde 72’1ik
bir kesim aligverisleri sirasinda haftada bir defadan fazla biskiivi aldigim be-
lirtiyor.

Biskiivi satin alimimin kimin i¢in yapildigina bakildiginda ise anlaml bir fark
goriilmiiyor. Cogunluk (yiizde 92) kendisi icin alirken, yiizde 79u ¢ocuklari
icin aliyor. Yani biskiivi her yag araliginda talep goriiyor.

BiSKUVIYE AYRILAN AYLIK BUTCE ORTALAMA 72 TL

Biskiviye ayrilan aylik bitce (%)
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Biskiiviye ayrilan aylik biitce incelendiginde yiizde 36’lik biiyiik cogunluk
icin 50 TL-100 TL araliginda oldugu goriiliiyor. Yiizde 31°lik bir kesim sa-
dece 20 TL-50 TL araliginda satin alim yapmay: tercih ederken yiizde 4’liikk
bir kesimin 200 TL'nin iizerine ¢iktig1 kaydediliyor. Ortalama biitgenin ise
72 TL oldugu dikkat ¢ekiyor. Satin alim noktalarinda marketler (yiizde 45)
bas cekiyor. Sonra sirasiyla bakkal (yilizde 28), biife (yiizde 17) ve otomatlar
(ytizde 10) geliyor.

MOLALARIN VAZGEGILMEZI...

Biskiivinin yaninda tiiketilen iiriinler
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Tahmin edilecegi {izere yiizde 77lik biiyiik
bir kitle biskiiviyi cayla beraber tiiketmeyi
tercih ediyor. Kahve (yiizde 11) ve kola da (ytiz-
de 5) biskiivinin en ¢ok tercih edilen eslikgileri
arasinda. Tiike-
timin gercekles-
tigi durumlara c
bakildiginda ise e
yiizde 78lik bir
kesim can1 tath
cektiginde bis- Araba %17
kiivi tlikettigini ‘
belirtirken yiiz-
de 69 cay veya
kahve molalarinda biskiivi tiiketme ihtiyaci
hissettigini kaydediyor. Tiiketimin en yogun
oldugu spesifik zaman diliminin ise yiizde 31ile
aksam saatleri oldugu gozlemleniyor. “Zaman
fark etmiyor” diyen yiizde 457k bir kitle de
mevcut.

Biskavi bulundurulan yerler

Canta %24

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi:

Marketing Tiirkiye i¢cin PRAGMA tarafindan
yOnetilen arastirma, 6-12 Haziran 2022 tarih-
leri arasinda online aragtirma metodolojisiy-
le gerceklestirildi. Orneklem olusturma icin
PRAGMA Panel’in katilimcilarindan yararla-
nildi. Aragtirmada ti¢ biiyiik ilde rassal olarak
18-55 yas arasi tiiketicilere ulasildi ve toplam-
da 400 geri doniig alindi.
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DOSYA

BiSKUVi DEYINCE AKLA SADECE ETi GELMiYOR!

Ik akla gelen marka (%)
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Pek cok iiriin kategorisinde marka bilinirligi satin alim tercihlerini etkiliyor.
Buradan hareketle tiiketiciye akla ilk gelen marka soruldugunda yanit Ulker
(viizde 48) oluyor. Zirvenin en yakin takipgisi yiizde 38 ile Eti olurken Torku
(ytizde 7), Oreo (yiizde 6) ve Solen (ylizde 2) de listedeki yerlerini aliyor.

Marka bilinirligini spontane ve yardimli bilinirlik skorlarinin ortalamasina
gore listeledigimizde ise yiizde 1007iik bir skorla Eti ve Ulker zirveyi paylasi-
yor. Torku ylizde 95 ile {i¢iincii siradaki yerini alirken Oreo’nun da (yiizde 86)

zihinlerde 6nemli bir yer ettigi goze carpiyor.
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ETi SEPETLERE AMBARGO KOYDU

Tiiketicilerin en fazla tiikettigi biskiivi Eti Burcak (yiizde 47) olarak kaydedili-
yor. Eti'ye duyulan giivenin, markanin iiriinlerinin tiiketim sikligina da yansi-
dig1 goriiliiyor. Burcak’tan sonra en sik tiiketilen iki tirlin yiizde 39 ile Tutku ve

yiizde 36 ile Benim’o oluyor.

En sik tiiketilen ilk 10 iiriin arasinda Eti 4 biskiivisiyle yer alirken, Ulker 5

iirliniiyle One ¢ikiyor. En cok tiiketilen ilk 3 iiriin ise Eti'ye ait.

En sik tuketilen markalar (%)
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Kaynak: PRAGMA

BiSKUVi MARKALARINA
GUVEN YUKSEK
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HEMMIDE KAZINTISINA
HEM DE TATLI iHTIYACINA BiREBIR

Biskiivinin tath ihtiyacin1 gidermedeki rolii
tiiketicilere soruldugunda ylizde 86’lik bir
katilim saglaniyor. Buradan hareketle biskii-
vinin gerek cay ile beraber gerek aksam saat-
lerinde yapilan bir kacamakla tatl ihtiyacin
karsilamakta 6nemli bir rol oynadigi dikkat
cekiyor. Biskiivi tatli ihtiyacini tatmin ederken
ayni zamanda tiiketicinin hayatinda pratik bir
atigtirmalik olarak da yer buluyor. Zira yiizde
83’liik bir kitle biskiivinin aclik hissini gider-
mek icin pratik bir yiyecek oldugu konusunda
hemfikir. Buna karsin kilo almaya sebep olup
olmadig1 konusunda kafa karigikligi hakim.
Katki maddelerinden otiirii saghksiz oldugu
ise reddedilen bir fikir.
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