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Hızlı Tüketimden Göstergeler

• Krizde bakkal  
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Derin Mevzu –Domuz Gribi

Domuz gribinden korkuyor a şı istiyoruz!

Nielsen’in Türkiye çapında gerçekle ştirdi ği araştırmanın 
sonuçlarına göre Türkiye’de domuz gribine ili şkin bir bilinç
oluşmuş durumda. Kentli nüfusun büyük ço ğunlu ğu domuz 
gribinden haberdarken, hastalı ğı bilenlerin üçte biri nasıl 
bulaştığının farkında de ğil.
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Derin Mevzu –Domuz Gribi
• “Şuanda mevcut olan, dünyada ilk kez Meksika ve ABD’d e ortaya çıkan 

ve daha sonra pek çok ülkeye yayılmı ş olan salgın hastalık nedir?” diye 
sorulan tüketicilerin %81’i “Domuz gribi” , %4’ü ise “H1N1 virüsü”
cevabını herhangi bir hatırlatma yapılmadan veriyor.  

• Bu cevaplardan herhangi birini belirtmeyenlere “Domuz gribini duyup 
duymadı ğı” soruldu ğunda ise domuz gribi bilinme oranı tüm tüketiciler 
nezdinde %91’e yükseliyor. Geçti ğimiz sene gündemin en sıcak 
konularından olan Kırım-Kongo Kanamalı Ate şi (Kene) ise akıllara 
gelmiyor.

Domuz Gribi Bilinirli ği

Domuz gribini 
bilenler

91%

Domuz gribini 
bilmeyenler

9%
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Derin Mevzu –Domuz Gribi
• Domuz gribini bilen tüketicilerin dörtte biri domuz  gribine neden olan H1N1 

virüsünü de herhangi bir hatırlatma olmaksızın ismen  söyleyebiliyor. Domuz 
gribine ili şkin bilinci arttıran en önemli unsur televizyondaki haberler (%93).
%40’lık bir kesim gazetelerden , %21’lik bir kesim yakınlarından , %17’lik bir kesim 
ise Internet’ten bilgi edindi ğini belirtiyor. Radyo (%8) ve TV’deki bilgilendirme 
kampanyası (%7) etkisi daha dü şük olan di ğer kaynaklar. Ancak hatırlatma 
yapıldı ğında %38’lik bir kesim TV’deki bilgilendirme kampan yalarını hatırladı ğını
söylüyor.

Domuz Gribi Bilgi Kaynakları

93%

40%

21%

17%

8%

7%

3%

2%

TV deki haberler

Gazete

Yakınlarım

Đnternet

Radyo

TV deki bilgilendirme kampanyası

Eczane

Doktorum
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Derin Mevzu –Domuz Gribi
Domuz gribi ciddi ve ölümcül bir hastalık olarak gö rülüyor ve kentli halkı

korkutuyor:
• Hastalığı bilen Türk tüketicilerinin %92’si hastalığı tehlikeli ve ciddi, %89’u 

ise ölümcül bir hastalık olarak görüyor; ancak aynı zamanda bu hastalığın 
önlenebilir (%91) olduğunu düşünüyorlar. Hastalığı bilenlerin %72’si bu 
hastalı ğa yakalanmaktan korkuyor ama %50’lik bir kesim de “Türkiye’de 
domuz gribi oldu ğunu dü şünmüyorum” ifadesine katılıyor.

Domuz Gribinin Ciddi/Tehlikeli Bulunma Durumu

2 6 92

Tehlikeli/ciddi değil Emin değilim Tehlikeli/ciddi
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Derin Mevzu –Domuz Gribi
Domuz gribi korkusundan dolayı kentli halk a şıya sıcak bakıyor:
• Hastalığı bilenlerin dörtte üçünden fazlası (%77) domuz gribinden korunmak 

için bir aşı geliştirilirse bu aşıyı yaptırmak isteyeceklerini belirtiyor. Bu oran 
Marmara, Karadeniz ve Doğu/Güneydoğu Anadolu bölgelerinde Ege, Đç
Anadolu ve Akdeniz bölgelerine kıyasla daha yüksek. Böyle bir aşıyı
yaptırmayı düşünmeyeceğini söyleyen %11’lik kesim ise sebep olarak “gerek 
duymadıklarını, Türkiye’de domuz gribi olmadığını, kendisine bulaşacağını
düşünmediğini, aşı ile korunmaya inanmadığını, aşılara güvenmediğini veya 
aşı olmaktan korktuğunu” belirtiyor. 

Đ le ride  Dom uz  Grib i A şısı Ya ptırm a  Đhtim a li

A ş ı yaptırırım
77%

A ş ı 
yaptırm am

11%

E m in değ ilim
12%
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Dünyadan Veriler
Hangi reklam mecralarına güveniyoruz?

1. Sırada: Tanıdık Tavsiyesi

90%

90%

10%

10%

Global

TR

Güveniyorum
Güvenmiyorum
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Dünyadan Veriler
Hangi reklam mecralarına güveniyoruz?

2. Sırada: Internette paylaşılan görüşler

70%

75%

30%

25%

Global

TR

Güveniyorum
Güvenmiyorum
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Dünyadan Veriler

Hangi reklam mecralarına güveniyoruz?

61%

62%

39%

38%

Global

TR

Güveniyorum
Güvenmiyorum

61%

65%

39%

35%

Global

TR

Gazeteler

TV
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Dünyadan Veriler
Hangi reklam mecralarına güveniyoruz?

59%

61%

41%

39%

Global

TR

Güveniyorum
Güvenmiyorum

55%

57%

45%

42%

Global

TR

Dergiler

Açıkhava
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Dünyadan Veriler
Hangi reklam mecralarına güveniyoruz?

55%

58%

45%

42%

Global

TR

Güveniyorum
Güvenmiyorum

24%

34%

76%

65%

Global

TR

Radyo

Mobil Telefon
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Geleneksel Kanalın (Bakkal, orta market, 
kuruyemişçi, benzin istasyonu, parfürmeri, 
eczane) Krizle ilgili görüşlerini araştırdık
• Şubat ayında ilk etabını düzenledi ğimiz ara ştırmamızı
Eylül ayında tekrarladık.

• Gördü ğümüz ba şlıca değişimler:

• Satışlarının (geçti ğimiz yıl aynı aya göre) dü ştüğünü
belirten perakendecilerin oranı azaldı.  Şubat ayına 
göre dü şmekle birlikte bu oran yine de % 76’yı
buluyor. 
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Satışlardaki Değişim (%)

4 20 76
Geçti ğimiz yıl aynı aya

göre

Arttı Aynı Azaldı

Nielsen Geleneksel Perakendeciler Ara ştırması Eylül 09
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Geleneksel Kanalın Krizle ilgili görüşlerini 
araştırdık

• Gelecek 3 ayda Tedarikçilerden mal sipari şlerini 
azaltacaklarını belirten perakendecilerin oranı dü şüş
gösteriyor.  

• Geleneksel perakendecilerin ço ğunlu ğu fiyat 
beklentisi açısından iyimser de ğil. % 36’sı gelecek 3 
ayda satı ş fiyatlarının artaca ğını, %58’i de aynı
kalacağını düşünüyor.  
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Gelecek 3 aylık dönemde tedarikçi siparişlerimi azaltmayı

düşünüyorum(%)

7

6

50

58

43

36

Şubat

Eylül

Artar Aynı Azalır

Nielsen Geleneksel Perakendeciler Ara ştırması Eylül 09
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Gelecek 3 aylık dönemde fiyatların artacağını

düşünüyorum(%)

Nielsen Geleneksel Perakendeciler Ara ştırması Eylül 09

36 58 6Satış fiyatı

Artar Aynı Azalır
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• Geleneksel perakendeciler krizle beraber 
müşterilerinin alı şveri ş alışkanlıklarında da de ğişim 
gözlemliyorlar. Geleneksel perakendecilerin 
%50’sinden fazlası mü şterilerinin daha az sıklıkla 
alışveri şe geldiklerini ve daha çok veresiye alı şveri ş
talep ettiklerini belirtiyor. 
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Son altı aylık dönemde müşterilerinizin alışveriş alışkanlıklarını
gözlemlediğinizde geçerli olan ifadeler…(%)

64

50

48

45

40

28

28

9

9

8

6

3

3

3

2

1

Alışveriş yapma sıkılıkları azaldı

Daha çok veresiye alı şveriş talebinde bulunuluyor

Kriz öncesine göre alınan ürün miktarlarında azalma  oldu

Peşin alışveriş azaldı

Daha ucuz markalar tercih ediliyor

Küçük gramajlı ürün alımı artı

Daha çok kredi kartı ile alı şveriş tercih ediliyor

Artık daha geç saatte açıyorum

Artık daha erken saatte kapatıyorum

Artık daha geç saatte kapatıyorum

Artık daha erken saatte açıyorum

Büyük gramajlı ürün alımı arttı

Alışveriş yapma sıkılıkları arttı

Kredi kartı ile alı şveriş azaldı

Daha çok pe şin alışveriş tercih etmeye ba şladılar

Daha pahalı markalar tercih ediliyor


