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Is Hedefleri ve Arastirmanin Hedefi

Enerji icecegi kategorisinin dnemli oyuncularindan biri olan misterimiz Girtinlerini daha fazla noktada tiketicileri ile bulusturmak istiyordu. Potansiyeli yiiksek olan daha
fazla satis noktasinda bulunmak isteyen misterimize dogru bir yonlendirme yapabilmek icin dncelikli olarak misterimizin hangi satis noktalarinda ve cografyada
bulunmadigini tespit etmemiz gerekiyordu. Ancak bu noktalarda miisterimizin sadece kendi kategorisini baz almamiz da yeterli olmayacakti. Bizim icin fark yaratacak
kisim herhangi bir icecek satisinin dondiigli noktalara musterimizin Griinlerini konumlandirmasiyla biyltecegi rekabet seti ve buna bagli olusabilecek firsatin
blyukluguyda.

Mdsterimizin perspektifini genisleterek kendi kategorisinde rekabeti endeks kabul ettigimizde ka¢ noktada ve nerede firsat var baktigimiz ilk nokta oldu. Bu bize nasil bir
yol izlemesi ve nerelerde firsatlari olduguyla ilgili bir fikir verdi. Ancak daha bliyik bir evrene tasidigimizda sarsici bir gercekle karsilastik. Esasen musterimizin bulunmasi
gereken daha yiksek sayida nokta ve kazanabilecegi daha bliyik bir ciro beklemekteydi.

Peki bu firsat icin nereye odaklanmak gerekiyordu?

Hangi ile gitmesi gerekiyor, bolgesel oyuncularin varligindan dolayi nerelere bakmasi gerekiyor, ticaretin yapisi geregi ne tip satis noktalarina odaklanmasi gerekiyor, ne
tip yatirimlarla performansini maksimize etmesi gerekiyor sorularini o kadar net ve sarih belirtmemiz gerekiyordu ki, bunu kuru kuruya séylemenin bir anlamda yetersiz
olacagini fark ettik. Bu dogrultuda ¢alismamiza yaklasik 200.000 noktanin icecek kategorisindeki dGnemini inceleyerek basladik. Yaptigimiz fizibilite calismasinin ardindan
gorduk ki 32 ille igcecek satisinin %90’ indan fazlasina ulasabiliyorduk ve bu illeri misterimizin distribtor yapisina gore sekillendirip gruplandirabilirsek onlara da aksiyon
alani yaratabilecektik. Miisterimizle masaya oturup illerin gruplamasini yaptigimizda ise 13 bolge kirilimi yaratarak her bir boélgedeki kategori ici ve benzer kategorilerin
miicadelesini resmetmeye baslayabildik.
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Bulgular ve I¢gériilerin Paylasimi

ilk adimlarimizi bu sekilde attiktan sonra kendi kategorimizin bolge-iller toplaminda daralmadigini ancak bircok kategorinin ciddi anlamda hacimsel satis kaybina
ugradigini gozlemledik. Gelismekte olan bir kategorinin de ciddi anlamda miisterimizin kategorisine tehdit olusturmaya basladigini ve bélgesel anlamda bu
tehditin blyuklGglini de sergilemis olduk. Kategorilerin daralmasi veya bliyiimesi bolgeden bélgeye blylk degisimler gosterirken yerel tiketim aliskanliklarinin
da degisimini bir anlamda gozler 6nline seriyordu. Bu yolla hangi bélgelere odaklanacagimizi bélgedeki icecek pazarini resmederek belirleyebildik.

Odak noktamizi olustururken dagitim firsatini 6lgimleyebilmek adina kendimize bir hedef belirlemek durumundaydik. Bu hedefi de gapraz kategorilerden olan
“soguk cay” kategorisinin lider markalarindan biriyle penetrasyonu esitlemek olarak koyduk ki, ne kadar noktaya gitmemiz gerektigi ve bu noktalardan ne kadar
ekstra ciro potansiyeli yaratilabilecegini belirleyebilelim.

Hedef markamizi belirledikten sonra hangi il veya bolgelerde ne kadar penetrasyon farki oldugunu élglimledik ve bu bdlge veya illeri tig ana kirilima ayirdik. Kisa
donemde farki eritebilecegimiz bolgeleri “kolay hedef”, penetrasyon farkinin biraz daha yiksek oldugu bolgeleri “orta vade hedefi” ve penetrasyon farkinin daha
da fazla oldugu bolgeleri ise “uzun donem hedefi” olarak adlandirdik.

Tum bu firsatlari tanimladiktan sonra ise igecek kategorisinin genelinde yerimizin ne olduguna dair bir tablo ¢izmemiz gerekliydi. Bunun igin de bir “Swot Analizi”
hazirladik ve Turkiye haritasi Gizerinde strateji kurmayi planladik.

Bundan sonrasi ise her bir il/bolgeyi detayli olarak incelemeye geldi. Hangi icecek markalari hangi il/bélgelerde daha basarili, hangilerinde ortalamanin altinda
paya sahip ya da pay kazanip tehdit unsuru olusturabilecek markalar hangileri gibi bilgileri sunarak misterimizin bolgesel marka stratejisini derinlemesine
inceleyebildik.
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Arastirma Sonrasi Alinan Aksiyonlar ve Arastirmanin Is Sonuclarina Etkileri

Analiz sonucunda hangi bolge veya illerde penetrasyon hedefimize ne kadar uzak oldugumuzu belirledik ve buna gore bdélgeler igin bir aksiyon ve
zamanlama plani gerceklestirdik. Ayni zamanda marka ve Urilin bazinda da degerlendirmeler yaparak ¢apraz kategorideki fark yaratan trinleri

aroma, boyut ve bolgesel tercih gibi degiskenlerle ayirt ederek portfoylimuzdeki tGrinlerin hangi bolge veya ile ne kadar dagitilacagini ve getirecegi
ekstra satis katkisini tespit ettik.

Musterimiz 2017 yili basinda planladigi 3 senelik 2020 Stratejik Plani’na calismamizi entegre ederek, bolgesel 6nceliklerini belirleyip yol haritalarini
olusturdu. Arastirma sayesinde musterimiz, bolge ve hatta sehir detayinda nerelere odaklanilmasi gerektigini, rakip kategorilerin dagilim
performanslari ve bolgesel dinamikleri esas alarak somut bir planlama ve aksiyon takibine basladi. Satis ekiplerini de calisma ciktilariyla bilgilendirip
drlinlerin dagihmini daha yaygin ve efektif sekilde yapilmasini planladi.

2018 yili ortasi itibariyle ¢calismaya basladigimiz ana gére marka dagilim oraninda 11% artis saglandi. 2020 yili itibariyle ulasilmasi hedeflenen
%23’luk dagilim artisi yolunda musterimiz emin adimlarla ilerliyor. Dagilim artisim ayni zamanda pazar payi artisini da tetikledi ve 2016 yili sonu
itibariyle 58% olan pazar payi 2018 ilk yari yil itibariyle 63%’e yiikselmis durumda.
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