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Tat markasi kuruldugu giinden bu zamana tek bir amagc i¢in calisti: Gergek tatlarin
kaybolmadan yasamasi ve bize ait lezzetlerin kimsenin mahrum kalmayacag: sekilde her yere
ulasmasi.

Gercek tatlar korumak zordur. Tum bu lezzetler binlerce yillik gelenekler ile ortaya ¢cikmistir.
Zaman boyunca modernlesmistir, cesitlenmistir ve stirekli degisim halindedir. Gergek tatlar
hem stirekli olarak caga uymali hem de 6ziinden bir sey kaybetmemelidir. Clinku lezzetler
kaplarda saklanarak korunamaz.

Lezzetlerin gelisimine ayni1 zamanda katkida bulunmak gerekir. O zaman bize ait gercek tatlar
her donemde yasamis ve korunmus olur. Bayila bayila yedigimiz soslarda bile... Bu ylizden biz
de gercek tatlar1 insanlara hatirlatan ve bu tatlarin ne kadar 6nemli oldugunu gosteren lezzetli
bir kampanya hazirlamak istedik. Bunca c¢esit, bunca farklilik, bunca ihtimal varken belli
yerlere takilma, surekli olarak lezzeti ara dedik. Bunu da c¢ok etkili bir sekilde soyledik: Sen Bi’
Tat.
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Marka Adz: Tat
Kampanya Acis Tyl k1

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler Temel Gida

Reklamveren

Ada: Tat
Adresi: Tasdelen Mahallesi Sirr1 Celik Bulvart No:7 CEKMEKOY- ISTANBUL
Holding: Tat Gida Sanayi A.S.

Web Sitesi: https://www.tat.com.tr/

Yetkililer: Sule Bulbulkaya

Basvuran Ana Ajans

Adi: Havas Istanbul

Olive Plaza Maslak Mah. Ahi Evran Cad. No:11 Kat 1A Maslak 34398,
ISTANBUL

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Web Sitesi: http://www.havasworldwide.com.tr/

Havas Worldwide

Yetkililer: Ozge Asan Derecayir

Katkida Bulunan Ajanslar

Mindshare
Ingage

Kategori Durumu

Gelisen

Ulusal

1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Sos pazar dinamiklerini degistiren global oyuncu: Heinz

v
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Nielsen verilerine gore, 2017 itibariyla Heinz agresif bir sekilde buyuyordu. 2017-2020
arasinda ketcap segmentinde, Heinz +2,7 ciro pazar pay1 kazanirken, pazarin lideri Bolbol
(BIM private label) ketcap pazarinda -1,4 puan ciro pazar pay1 kaybetti ve pazarin ikinci
markasi Tat ciro pazar pay1 -3,4 dusti. Mayonez segmentinde ise Heinz, agirlikli olarak
Calvé’den alarak +5,7 ciro pazar pay1 kazanmisti. Tat olarak, -0,1 puan ciro pazar pay1
kaybetmistik.

Tat’1 her daim genc¢ ve dinamik tutma potansiyeliyle soslar kategorisi Tat icin cok
degerliydi.

Future Bright Ketcap Marka Algisi ve Kullanim Aligskanliklar1 Arastirmasi 2020’ye gore
Turkiye, ikonik urun Tat Ketcap ile birlikte ketcap ile tanismisti. Ancak Heinz’in pazara
girisiyle birlikte Tat eski ve demode algilanmaya baslamaista.

Tat olarak Tat Soslar kategorisini Tat DNA’s1ina uygun ve benzersiz bir sekilde
guclendirmeliydik. Bugine kadar sahip oldugumuz gucun, global rakip
tarafindan eritilmesine izin veremezdik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Hedef 1: Nielsen verilerine gore 2020°de 15,1 puan olan Tat Ketcap ciro pazar pay1 ve 9,1
puan olan adet pazar pay1 dususunu artisa ¢gevirmek ve 2021’de en az 2 puan artirmak.

Hedef 2: Nielsen verilerine gore 2020°’de 11,7 puan olan Tat Mayonez ciro pazar pay1 ve
8,9 puan olan adet pazar pay: dususunu artisa cevirmek ve 2021’de en az 2 puan artirmak.

Hedef 3: Sia Musteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketcap Segmenti, Aralik 2020-2021
verilerine gore genel memnuniyet skorunda sektorun ustinde buyumek.

Hedef 4: Sia Musteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketgap Segmenti, Aralik 2020-2021
verilerine gore genel memnuniyet skorunun alt degerleri olan miusteri baghlg: seviyesi,
tekrar tercih etmek ve rekabete gore avantaj sunma degerlerinde sektorin tistinde
buyume gostermek.

Hedef 5: Medya Ajansi Dinleme verilerine gore 2021 ikinci yarida, ilk yariya gore Tat
Soslar hakkinda konusma rakamlarini en az %50 artirmak ve Tat Soslar yuksek pozitif
konusma oranlarini korumak.

1C - Toplam Medya Harcamalar

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak icerikleri
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“ Kaynak: Future Bright, Ketcap Marka Algisi ve Kullanim Aliskanliklar1 Arastirmasi, 2020.

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

Bizim zengin yemek kulturimuzin benzersiz tadi Tat Soslar; kabulleri kirmak,
kesfetmek, denemeden karar vermemek icin istah kabartiyor.

2B - “Buyik fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Sia Insight Urtin Kategorizasyon arastirmasi 2020’ye gore, Tat sahip oldugu zenginligi
tuketicilere yeteri kadar iyi aktaramiyordu: Markayr daha gencg, daha dinamik kilan
Tat uriun gruplarinin son kullanicida farkindaliklarn distkti.

Tat ¢ok giucli ama sos diinyasinin dinamizminden uzak bir marka olarak
goruliuyordu.

Future Bright Ketgcap Marka Algisi ve Kullanim Aliskanliklar1 Arastirmasi1 2020’ye gore;
damak tadimiza uygun, yerli, kokli, sorumlu ancak geleneksel, yillardir degismeyen,
kendini yenilemeyen konservede uzman Tat markasi, soslardan uzakti. Ayni arastirmaya
gore, ketcap satin alma kararimi etkileyen birincil deger “ailemizin markas1”
olmak Tat tarafindan sahipleniliyordu. Ancak diger onemli 2 deger olan uzmanhk
ve heyecan alanlar1 Heinz’a aitti.

Lezzetin artiricisi olarak gorilen soslar, disarida yenen yemeklerin hazzinin eve
tasinmasiyla iliskilendiriliyordu. Sos diinyasinin yapisinda dinamizm, yenilik, kesif, merak
ve cgesitlilik vardi. Bu anlamda “ailemizin markas1” olmak yeterli degildi, sos
dinyasinin dinamizmini Tat Soslara tasimaliydik.

Tat markasinin amiral kategorisi, domates salcasiydi. Tat’in domates salcasina odaklanan,
kokll, geleneksel durusu marka icin kisitlayici bir bariyerdi. Bu bariyer, Tat’in yaptigi
yeniliklere karsi korligu de beraberinde getiriyordu. Bu yuzden kapsayicilig: ve
cesitliligi ile bizden biri olmaya devam ederken, her daim giincel kalacak net bir
tavir donusumiiyle Tat Soslari, iinli yapmaliydik.

Stratejimize yOn veren sorumuzu “ailemizin markasi Tat soslar nasil hem bizden, hem de
dinamik olur?” olarak belirledik ve buytlk fikir bu sorudan dogdu: Turkiye’'nin zengin
yemek kiiltiirinun benzersiz parcasi Tat Soslar, hayata sos, heyecan ve eglence
katmak icin var. Bu strateji kapsaminda gercek lezzet anlarini sahiplenerek, lezzetin
sadece Heinz’in gicli oldugu havali bistrolarla sinirli olmadigini gostermeyi amacladik.
Tat neredeyse istah kabartan lezzetler oradayd, iste bu yuzden bi’ tatmak
lazimdi, denemeden, kesfetmeden olmazdai.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Future Bright, Ketgcap Marka Algisi ve Kullanim Aligkanliklar1 Arastirmasi, 2020.
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Kaynak: Sia Insight, Uriin Kategorizasyon Arastirmasi, 2020. ‘

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Pilava ketcap konur mu? Sen bi’ TAT. Hi¢ tostla doyulur mu?
Sen bi’ TAT. Oyle karar ver.

Tat Soslarin bizden biri gucuniu yiuksek kapsayicilikla gosterirken, sos diinyasinin
kesif, heyecan ve dinamizmine de yiiksek bir tonla sahiplenmek istedik.

Ini Kamoze’nin Here Comes The Hotstepper sarkisini alip Sen bi’ TAT jingle’ina
donustiurduk. Her daim gincel ve dinamik bir ses tonuyla tiketicilere Turkiye’nin bir ¢ok
lezzetini on yargisiz sekilde tat dedik ve “Sen Bi’ Tat” slogani ile onlarin karsisina ciktik.

Bir cagn olarak kodladigimiz relansman kampanyasiyla Tirkiye’'nin zengin yemek
kultiruni sokak lezzetlerinden cafélere, ev yemeklerinden biifelere kadar zengin
bir yelpazede gosterdik. Lezzeti merkeze alan ve istah acan gorsel diitnyamizla Tat
Soslarin ¢ok yakistigi farkli yemeklere istah kabartmay1 amacladik.

Tat Soslar, kampanya yayinina 3 Temmuz 2021’de basladik. Biitcemizin %85’ini
TV, %8’ini radyo ve %6’s1n1 acik havada kullandik.

Televizyonda olgulen kanallarla birlikte tematik kanallarda yer aldik. Yaz doneminde
erisimi yiikksek Masterchef programinda yaptigimiz advertorial ile yeni ambalajlarimizi da
gostererek urunlerimizin kullanim alanlarindan bahsettik.

Akilda kalic1 yeni jingle’imizla ulusal radyolarla birlikte yerel radyolar: kullandik. Yine
radyo mecrasini Turkiye’'nin unlu DJ’leri ile destekledik. Acikhavada ise yuksek ve hizli
erisim kabiliyetine sahip 2000 face elektrik diregi reklamlariyla ve yaz doneminde Cesme
ve Bodrum’daki taktiksel unitelerle planimizi destekledik. Kampanyamiz temmuz, agustos
ve eylil aylarinda 3 faz olarak gercgeklesti. Bu 3 fazda toplam 1+ %86 3 +%?75 erisim elde
ettik. Radyoda %32 erisim elde ederek 14 milyon kisiye yeni jingle'imizi duyurmus olduk.

3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar, Program/igerik/urin yerlestirme

BASILI: Dergi

AMBAILA]: Var

PR: Medya iletisimi, Giindem / Kriz Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi,
Lider Iletisimi Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital icerik
Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.),
Ambient

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri
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3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Sonuclar:

Hedef 1: Nielsen verilerine gore 2020°de 15,1 puan olan Tat Ketcap ciro pazar payi ve 9,1
puan olan adet pazar payi disusiunu artisa cevirmek ve 2021°de en az 2 puan artirmak.

Sonuc 1: Ketcap kategorisi soslarin en onemli alaniydi. Bu alanda kazanacagimiz her bir
puan, lider Bolbol (BIM private label) ve agresif rakip Heinz ile savasta ¢ok onemliydi.
2021’de Tat Ketcap ciro pazar payin1 +2,5 puan, adet pazar payini ise +2,3 puan
artirarak sirasiyla %17,6 ve %11,4 pazar payina ulastik.

Hedef 2: Nielsen verilerine gore 2020°de 11,7 puan olan Tat Mayonez ciro pazar payl ve
8,9 puan olan adet pazar payi dususunu artisa ¢cevirmek ve 2021°de en az 2 puan artirmak.

Sonucg 2: Sadece Ketcap’da buyumemiz yetmezdi, sos dunyasinin guclu ikinci ¢esidi olan
mayonez pazarinda da gucglenmeliydik. 2021’de Tat Mayonez ciro pazar payini +2,3
puan, adet pazar payini ise +3,4 puan artirarak sirasiyla %14 ve %12,4 pazar
payina ulastik.

Hedef 3: Sia Miisteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketcap Segmenti, Aralik 2020-2021
verilerine gore genel memnuniyet skorunda sektorun tstiinde biuyumek.

Sonucg 3: Sia Musteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketcap Segmenti arastirmasina gore,
sektor genel memnuniyet skoru 2021’de +3 biiyiidii ve 78’e ulasti. Bu degerde Tat
Ketcap +4 puan biiyiume gostererek 79 puan seviyesine cikti. iki 6nemli rakip, Heinz
-1 puan kuguldu, Bolbol ise +2 puan kazanda.

Hedef 4: Sia Miisteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketcap Segmenti, Aralik 2020-2021
verilerine gore genel memnuniyet skorunun alt degerleri olan miisteri bagliligi seviyesi,
tekrar tercih etmek ve rekabete gore avantaj sunma degerlerinde sektortin tistiinde
buyime gostermek.

Sonucg 4: Sia Musteri Memnuniyeti Arastirmasi Ketcap Segmenti arastirmasina gore
genel memnuniyet skorunun alt degerleri, miisteri baglilik seviyesi +12 puan (sektor
+10) ile 91’e; tekrar tercih kriteri +10 puan (sektor +7) ile 74’e; rekabete gore
avantaj sunma ise +11 (sektor +10) ile 74’e yukseldi.
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Hedef 5: Medya Ajansi Dinleme verilerine gore 2021 ikinci yarida, ilk yariya gore Tat
Soslar hakkinda konusma rakamlarini en az %50 artirmak ve Tat Soslar yluksek pozitif
konusma oranlarini korumak.

Sonuc¢ 5: Medya Ajansi Dinleme verilerine gore 2021 ilk yarida toplamda 1.129 olan
konusulma orani ikinci yarida %75 artarak 1.985’e yukseldi. Konusma evrenindeki %95
pozitif konusma orani, ikinci yarida %96 olarak korundu.

5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Sia Musteri Memnuniyeti Arastirmasi, Ketcap Segmenti, Aralik 2020-2021.
Kaynak: Ajans Arastirmasi, Dinleme verileri, 2021.
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