TAMEK]

Tamek olarak 1955 yilindan beri Turkiye’de konserve, salca, tursu, meyve suyu gibi pek ¢cok
kategoride yer alan, belki de en ¢ok bilinen ve tuketilen markalardan biriydik.

Meyve suyu, konserve, salca, tursu gibi tam sekiz kategoride yer aliyorduk ve ¢ok guclu bir
marka mirasimiz vardi. Ancak son yillarda ciddi bir finansal sikint1 yasamaya baslamistik, bu
da bir zincir gibi tim operasyonda kendini gosteriyordu. Bu darbogaz, hammadde edinme ve
mamul urun uretebilme sikintisina dahi yol agmis ve silsile halinde markanin pek ¢ok satis
noktasindan diismesine, genel tirin bulunurlugunun azalmasina sebebiyet vermisti. Dagitimin
dusmesi penetrasyon kaybi yasamamiza neden olmustu ve bu da ekonomik durumu tatsiz bir
kisir dongu gibi daha da guiglestiriyordu. Tabii onceligimiz bu durumu dizenlemeye ¢alismak
oldugu icin, iletisim konusu ikinci planda kalmisti. Sahadaki dagitim sorunlar1 nedeniyle
gozlerden uzaklasan markamiz, iste istemez gonullere de mesafe koymus, ozellikle gencler
basta olmak uzere, zihin payini kaybetmeye baslamisti. Bu kosullarda Tamek, Pazar pay1 kadar
marka imaj1 algisinda da diisiik puanlar almaya baslamisti. Ozellikle tiim segmentlerin ortak
ozellikleri olan saglik ve lezzet mesajlarini tiikketicimize yeniden vermemiz gerekiyordu.

Temel Gida pazarinda oncelikle salca ve domatesler / konserve ve recel ile yer aliyorduk. Tat
genellikle kategorileri domine ediyordu ancak ne ciroda ne de hacimde %1°lik oynamalar
disinda dramatik bir Pazar pay1 degisimi yasaniyordu. Yalnizca Tukas, “Lezzetin en dogal hali”
cat1 iletisim kampanyasiyla 2021’de salca kategorisinde %4’luk dikkat cekici bir pay
kazanmigsti. Ancak, Subat 2022’de yine 3 puan gerilemeyle tonajda yukselis trendini istikrarh
kilamamist1 (Kaynak: Nielsen, Tamek I¢ Pazar Verileri, 2022).

Yerli markalarin finansal darbogazdan gectikleri zamanlarda genellikle yabanci yatirimla
yeniden sahalara dontisu alistigimiz bir durumdu. Turkiye’'nin en onemli ve kokli
markalarindan biri olan Tamek ise Oyak Grup tarafindan 2021 yili yazinda yatirim almis ve
yerli sermayede kalmaya devam etmisti. Bu deg@isim sonrasi sira her seyi adim adim
duzenlemeye gelmisti: Yeni bir pazarlama ekibi kurmak, dagitim agini guc¢lendirmek, ve bu
yepyeni ekibin kisa zamanda olusturacagi bir kampanyayla tiiketiciye kendimizi hatirlatmak!
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Tamek olarak 1955 yilindan beri Tirkiye’de konserve, salga, tursu, meyve suyu gibi pek
cok kategoride yer alan, belki de en ¢ok bilinen ve tuketilen markalardan biriydik. Meyve
suyu, konserve, salca, tursu gibi tam sekiz kategoride yer aliyorduk ve ¢ok guglu bir
marka mirasimiz vardi. Ancak son yillarda ciddi bir finansal sikint1 yasamaya baslamistik,
bu da bir zincir gibi tim operasyonda kendini gosteriyordu. Bu darbogaz, hammadde
edinme ve mamul urun uretebilme sikintisina dahi yol agmis ve silsile halinde markanin
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pek ¢ok satis noktasindan diismesine, genel irtin bulunurlugunun azalmasina sebebiyet
vermisti. Dagitimin diismesi, hane penetrasyonu kaybi yasamamiza neden olmustu ve bu
da ekonomik durumu tatsiz bir kisir dongu gibi daha da gigclestiriyordu. Tabii onceligimiz
bu durumu diizenlemeye ¢alismak oldugu igin, iletisim konusu ikinci planda kalmaist.
Sahadaki dagitim sorunlari nedeniyle gozlerden uzaklasan markamiz, ister istemez
gonullere de mesafe koymus, ozellikle gencler basta olmak uzere, zihin payin1 kaybetmeye
baslamisti. Bu kosullarda Tamek, Pazar pay1 kadar marka imaji1 algisinda da dusuk puanlar
almaya baslamist1. Ozellikle tim segmentlerin ortak 6zellikleri olan saglik ve lezzet
mesajlarini tuketicimize yeniden vermemiz gerekiyordu.

Temel Gida pazarinda oncelikle salca ve domatesler / konserve ve recel ile yer aliyorduk.
Tat genellikle kategorileri domine ediyordu ancak ne ciroda ne de hacimde %1’lik
oynamalar disinda dramatik bir Pazar pay: degisimi yasaniyordu. Yalnizca Tukas, “Lezzetin
en dogal hali” gat1 iletisim kampanyasiyla 2021’de salga kategorisinde %4’lik dikkat
cekici bir pay kazanmisti. Ancak, Subat 2022’de yine 3 puan gerilemeyle tonajda yukselis
trendini istikrarli kilamamist1 (Kaynak: Nielsen, Tamek I¢ Pazar Verileri, 2022).

Yerli markalarin finansal darbogazdan gectikleri zamanlarda genellikle yabanci yatirimla
yeniden sahalara dontisu alistigimiz bir durumdu. Turkiye’'nin en 6nemli ve kokli
markalarindan biri olan Tamek ise Oyak Grup tarafindan 2021 yili yazinda yatirim almis ve
yerli sermayede kalmaya devam etmisti. Bu deg@isim sonrasi sira her seyi adim adim
duzenlemeye gelmisti: Yeni bir pazarlama ekibi kurmak, dagitim agini giuclendirmek, ve bu
yepyeni ekibin kisa zamanda olusturacagi bir kampanyayla tiiketiciye kendimizi
hatirlatmak!

A. IS HEDEFLERI

Hedef 1: Salca ve domates, konserve, recel kategorilerinin toplam cirolarinin buyuk
bolumiiniin - yaklasik %85’inin dondugu sipermarket kanalinda, kisa vadede (Kasim
2021’den Subat 2022’ye kadar) anlamh artis saglamak:

e Tamek ile 0zdeslesmis ve bizim i¢in en onemli segmentlerden olan Salca ve
Domates segmentinde Pazar payimizi Kasim 2021’e gore iki katina ¢ikarmak.

e Temel gida kategorilerimiz konserve ve recel kategorilerinde Pazar payimizi
kampanya oncesi donem olan Kasim 2021- Subat2022 arasinda en az 2 kat
artirmak.

Hedef 2: Supermarket kanalinda temel gida kategorilerinin en az birinde Pazar tonaj
buyume ortalamasinin en az %10 ustunde buyumek Temel gida (recel, salca, konserve)
kategorilerinin en az birinde, gectigimiz yila gore pazar trendlerinin uzerinde buyume
kaydetmek ve kategori biyime oranlarinin %5 kadar tizerinde biyime saglamak.

B. ALGISAL HEDEFLER
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Hedef 3: Ozellikle 25-34 yas arasinda, ii¢ temel gida segmentinde:

e Ilk akla gelen (TOM) marka skorunda en az 1 kategoride %5 artis saglamak
e Spontan marka bilinirliginde en az 1 kategoride %10 artis saglamak.

Hedef 4: Tamek’in tercih edilme skorlarinda temel gidada en onemli iki segmentimiz olan
salca ve recgelde; lezzet, saglik ve guivenilirlik metriklerinde gectigimiz yilin sonuclarina
gore %15-%20 bandinda artis saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalar

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen, Tamek i¢ Pazar Verileri, 2022

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Tamek; dogal, nesiller boyu guvenilir, lezzetli iirinleriyle geri dontyor.

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

Pandemi doneminde tliketiciler evde yemek yapma aliskanligini1 kazanmis veya
siklastirmisti. Ayrica kiltirel kodlarimizda da, kriz aninda markete kosup temel gida stogu
yapmak gibi bir davranis sekli vardi ve pandeminin baslarinda, ne yapacagimizi
bilemedigimiz o ilk anda bunu tekrar tecriibe etmistik. Bu siirecin sonuna gelirken, hem
yeni aliskanlik oldugu icin hem de enflasyon nedeniyle disarda eskisi gibi yemek yemek
tiketicilerin ekonomisini zorladigi icin Tamek’in temel gida agirlikli tirtin portfolyosunda
bir potansiyel gormustuk. “Tamek geri dondu” demek icin ise yatirnrmimiz secili
kategorilere degil, Tamek cati markasi i¢cin yapmali, ayn1 zamanda kategorilerde de
ayrisabilmeliydik.

Biz de, bulundugumuz her kategoriyi vinyetler halinde ve ilgili hedef kitleyi, okazyonu
gostererek ele aldigimiz, kisa olarak kategori bazli da gosterebilecegimiz modiiler bir
mekanizmada, yillardir kullandigimiz “Tamek’se Koy Sepete” sloganiyla dinamik ve akilda
kalici, dile pelesenk olan bir cat1 marka iletisimi yapmaya karar verdik.

Kategorinin duraganligi hem temel gida Uriinlerimizi hem Tamek’i tekrar tiiketiciye
hatirlatmak ve “Burdayiz!” demek icin onemliydi.
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Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Kampanya hazirlik asamasinda Tamek semsiye marka olarak diusunuldigunde elimizdeki
en kuvvetli unsur sloganimizdi. Yillardir dillere pelesenk olan ve pazarlama tarihinde
adiyla ortusen ilk ve tek slogan “Tamek’se Koy Sepete”. Sloganimiz hem tuketiciye
markamizi hatirlatma hem de satisa yonlendirme anlaminda bizim i¢in vazgecilmezdi.
“Tamek’se koy sepete” slogani aslinda; gozum kapali alirnm, sana guveniyorum, seni
biliyorum gibi pek cok algiy1 icinde barindiriyordu. Tamek’in genis urun yelpazesine ve
genis hedef kitle yayilimina baktigimizda bu slogana bir sarki yapmak bizim igin
kacinilmaz oldu. S6zlerini Giilsen’in yazdig: ve mizigini Gulsen ve Ozan Colakoglu’'nun
yaptigr Tamek jingle’l, bizi sahalara ve ekranlara geri dondirdi. Dinamik, mutlu, eglenceli
ama bir o kadar da anlam yuklu Tamek sarkimizla yine her hedef kitleye yonelik mesajlari
iceren filmimizi cektik.

Filmin senaryo asamasinda kategorilerimizi ve genis skaladaki hedef kitlemizi goz onunde
bulundurarak meyve suyu icin gencler, ketcap ve mayonez icin ¢ocuklar, salga ve recel icin
ev hanimlari-aile, hazir yemek igin gengler ve ogrenciler, tursu icin geng ciftler, sepet filmi
icin ise genel aile hedef kitlelerimize gittik. Filmin uzun versiyonunda ozellikle jingle’1miz1
her sahneye gore uyarlayarak Tamek marka 6zunun vermek istedigi mesajlara hem
goruntu hem de sozel olarak ulasma hedefini benimsedik. Genel hatlariyla toplumun tum
yas kitlelerine dokundugumuz, ama yasca genc hedef kitleleri biraz daha
onceliklendirdigimiz bir film havuzu olusturduk.

Ana filmimizden sonra kestigimiz her bir versiyon ile kendi hedef kitlesine uygun olan
programlarda yayinlanmak uzere bir medya plani kurguladik. Medya kullanimimizi 360
planlayarak her mecrada hedef kitleye ulastik. Tv, gazete, radyo, acik hava, dijital ve
sosyal medya araclarini kullandik. Filmin yayina girdigi ilk aksam Twitter’da 2 saat
boyunca organik olarak “Trending Topic” listesinde kaldik.

Yayina girdigimiz ilk aksam, TV kanallarinin ana haberlerinde es zamanh yaptigimiz road
blok calismasiyla bir gecede akillara ilk gelen marka olmay: basardik. Ayrica basin bulteni
yansimalarimiz da ¢ok basarili gecti. Lansman kampanyamiz 10-28 Ocak 2022 tarihleri
arasinda gerceklesti ve 1.394,36 grp ile 25.502.310 kisiye erisildi, radyo da 3.980 spot ile
10 milyon Kkisiye erisim saglandi. Agik havada metro ekranlari ve otobiis arkasi
reklamlariyla erisimimiz 12 milyon, sosyal medyadaki ilk ay erisimimiz 18 milyon oldu.

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

TV: Spotlar
RADYO: Spotlar
BASILI: Gazete
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PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Arama Motoru Reklam ve
Kampanyalari, Dijital icerik Pazarlamasi

EVDISI: Arac¢ Giydirme

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Genisleyen Dagitim

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

IS HEDEFLERI VE SONUCLARI

Hedef 1: Salca ve domates, konserve, recel kategorilerinin toplam cirolarinin buyuk
boluminiin - yaklasik %85’inin dondugu supermarket kanalinda, kisa vadede (Kasim
2021’den Subat 2022’ye kadar) anlamh artis saglamak:

e Tamek ile 6zdeslesmis ve bizim icin en onemli segmentlerden olan Salca ve
Domates segmentinde Pazar payimizi Kasim 2021’e gore iki katina ¢ikarmak.

e Temel gida kategorilerimiz konserve ve recel kategorilerinde Pazar payimizi
kampanya oncesi donem olan Kasim 2021- Subat2022 arasinda en az 2 kat
artirmak.

Sonuc 1:

e Salca ve domates segmentinde pazar payimizi u¢ katina ¢ikardik ve hedefimizi
gecmis olduk

e Recel segmentinde yine pazar payimizin u¢ katini gectik ve belirgin bir artis
sagladik.

e Konserve segmentinde pazar payimizi 2,5 katina ¢ikardik ve pazara ozellikle temel
gida kategorisinde harika bir donus yapmis olduk.

Hedef 2: Supermarket kanalinda temel gida kategorilerinin en az birinde pazar tonaj

buyume ortalamasinin en az %10 ustunde buyumek temel gida (recel, salca, konserve)
kategorilerinin en az birinde, gectigimiz yila gore pazar trendlerinin Gizerinde biytime
kaydetmek ve kategori buyume oranlarinin %5 kadar tizerinde buyume saglamak.

Sonucg 2: Temel gida segmentlerimizin tamaminda hedeflerimizi astik. 2021-2022 Subat
aylari arasinda:
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e Salca segmenti %5 kuculurken Tamek Salca %83 buyume kaydetti ve Pazar
buyumesinin %88 uzerine ¢ikmis oldu.

e Recel segmenti %2 buyurken, Tamek recel bu buyumenin 17 puan ustune ¢ikarak
%15’lik bir farka ulasti.

e Konserve segmentinde ise Pazar %5 kuculurken Tamek Konserve %7 buyume
kaydetti ve pazarin %12 uzerinde performans gostermis oldu.

Kaynak: Nielsen Tamek Pazar Verisi
B. ALGISAL HEDEFLER VE SONUCLARI

Hedef 3: Ozellikle 25-34 yas arasinda, ii¢ temel gida segmentinde:

e Ilk akla gelen (TOM) marka skorunda en az 1 kategoride %5 artis saglamak.
e Spontan marka bilinirliginde en az 1 kategoride %10 artis saglamak.

Sonuc 3:
25-34 yas arasindaki tuketicilerimizle aramizi temel gida kategorilerinde duzeltmeye
basladik!

e Ilk akla gelen marka skorunda iki kategoride, 2021’den 2022’ye hedefimiz olan 5
puanlik artisi astik.

TOM skorlar::

e Genel: 2021’de %17.8 iken 2022’de %27.8 oldu. +10 puan
e Salca: 2021’'de %12,5 iken 2022’de %33.3 oldu. +20.8 puan
e Konserve: 2021’de %12,5 iken 2022°’de %27.5 oldu. +15 puan

Ilk akla gelen marka skorunda salca ve recel kategorilerinde, 2021’den 2022’ye hedefimiz
olan 10 puanlik artisi1 astik. Konservede ise ortalama %5 civar1 artis gerceklesti.

Spontan bilinirlik skorlari

e Genel: 2021’de %24.8 iken 2022’de %36 oldu. +11.2 puan
e Salca: 2021’'de %12,5 iken 2022’de %27.6 oldu. +15.1 puan
o Recel: 2021°’de %18,8 iken 2022’de %32.1 oldu. +13.3 puan

Kaynak: GTAlliance, Paketli Gida Uriinleri Pazar Arastirmasi, 2022.

Hedef 4: Tamek’in tercih edilme skorlarinda temel gidada en onemli iki segmentimiz olan
salca ve recelde; lezzet, saglik ve guvenilirlik metriklerinde gectigimiz yilin sonuclarina
gore %15 - %20 bandinda artis saglamak.

Sonuc 4:
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Tum hedeflerimizi gecerek ¢ok basarili algi sonuclan aldik.

Salca kategorisinde:

e Lezzet metriginde gectigimiz yila gore %38,5 artis gostererek %64.4’e ulastik.
e Tamek’i guvenilir buldugu icin tercih edenler, gectigimiz yi1la gore %28.6 artarak
%76.7 gibi ¢ok yuksek bir rakama ulasti

Saglikla ilintili metriklerde de goze carpan artislar yakaladik:

“Dogal” metriginde %38.6
“Katkis1z” metriginde %25.9
“Organik” algisinda %35.5
“Saghikli” metriginde %31.3 artis

Recel kategorisinde ise:

o Lezzet metriginde gectigimiz yila gore %26,3 artis gostererek %75.5’e ulastik.
e Tamek’i guvenilir buldugu i¢in tercih edenler, gecgtigimiz yila gore %30 artarak
%77.6’ya ulast.

Saglikla ilintili metriklerde de hedeflerimizi tutturduk:
e “Dogal” metriginde %21.9

e “Saghkli” metriginde %18.7 artis

Kaynak: GTAlliance, Paketli Gida Uriinleri Pazar Arastirmasi, 2022.

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

Baska unsur yoktur

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen Tamek Pazar Verisi
Kaynak: GTAlliance, Paketli Gida Urtunleri Pazar Arastirmasi, 2022
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