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Metro Usulu Balik Sezonu Acildi

Kampanya

Baslangic 5.Eylul.2023
Tarihi:

Rampanya Bitis LY NI vE
Tarihi: ) '

Vatandasin ayaginin balikci ve hallere aliskin oldugu, organize perakendenin
Zorluk: el atarak hareketlendirdigi taze deniz Urinleri kategorisinde, sessiz sakin
yurutulen cabalarimizla dikkat cekmek.

: Balik aligverisine yon veren tek soru, marka iletisiminde de tek mesaj. Ancak
Iggori: ""Metro Usulii''ne gore bu sorunun otesindeki ytizlerce baska soru da
cevaplaniyor.

Buyuk Fikir: Tazelik tamam. Baska?

liestinsieyzist - Markette gecen bir taze balik hikayesinde spontane sorulup cevaplanan
Gecmesi: onlarca soru.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride odil almasi
gerektigini distinuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Geleneksel esnaf kodlariyla sekillenen, yuksek butceli organize perakende markalarinin etkili
olmaya basladigi yer alan cetin bir kategoride, ise yaklasimimizla fark yaratmak istiyorduk;
ancak yaklasimimizin teknik ustunluklerini anlatacak ne butgemiz ne de bunlar dinlemeye
hazir bir kitlemiz vardi. Asir1 detayh teknik basliklarla yonettigimiz bu konudaki samimi
hassasiyetimizi, ayag: balikciya aliskin ve bu diizeninden memnun hedef kitleye, onlari
sitkmadan aktararak, satiglarimizi desteklemeyi basardik.
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Yetkililer:

Katkida Bulunan Ajanslar

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

Ulkenin en yogun rekabete sahne olan sektérlerinden organize perakendede; erisilebilirlik
(magaza yakinligi ve/veya siparis imkani), fiyat ve tiriin kalitesi iggeni iginde yillardir kose
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kapmaca oynayan dev markalarin onemli rekabet araclarindan biri de taze urunler... Market
marka algisini ve ziyaretlerini direkt etkiledigi bilinen taze trunler, yillardir diizenli yatirim
ve surekli ihtimam goren meyve-sebze ve et reyonlarinin yani sira, birkac yildir taze balik
kategorisinde de hareketli gunlere sahne oluyor.

3 tarafl denizlerle ¢evrili ulkemizin buyuk zenginliklerinden biri olan deniz urunleri,
Tiirkiye’de potansiyelini halen gerceklestirememis bir kategori. Uretimde her ne kadar AB
ulkeleri arasinda basi ceksek de tuketimde ¢ok gerilerde kaliyoruz: AB ulkeleri yillik tuketim
23-24 kg vs. TR’de 6-8 kg (Kaynak: Balikcilik ve Su Uriinleri Genel Miidiirii Dr. Mustafa Altug
Atalay roportaji, 15 Ocak 2023, Gida Teknolojisi Dergisi). Haberlerde ve sabah
programlarinda sik sik bagisiklik sistemini kuvvetlendirdigi, vitamin, mineraller, protein ve
yag asitleri yoniinden onemi anlatilsa da gerek i¢ bolgelerdeki bulunurluk gerekse de fiyattan
dolay1 sofralarda yeteri kadar yer bulamayan bir gida grubu.

Kategorinin tilkedeki makus kaderini degistirirken, kendi markasini taze tirinlerdeki
iddiasiyla guclendirmek isteyen market markalarinin da gorus alanina giren deniz urunleri,
2020’lerin basindan beri organize perakende iletisiminden pay aliyor. Carrefour, konudaki
iddiasin kitlesel mecralarda yuksek butceli kampanyalarla ilk duyuran marka oldu. 2021’den
bu yana “Dogrusu CarrefourSA’da” semsiyesi altinda, “Dogru Balik” temasiyla TV’de yer
aliyor. “Taze balik ya denizde ya CarrefourSA’da” soylemiyle dikkat ¢ceken marka, Yilmaz
Vural gibi unlu isimleri kampanyalarinda kullanarak fark yaratiyor. Ayrica sezon
baslangiglarinda yayinladigi dijital igeriklerle, baliklarinin yerel ve taze oldugunu; ustelik
market tarafindan istenilen sekilde hazirlanarak teslim edildigini vurgulamaya devam ediyor
(20+ABC1 GRP verileri 2021: 2151, 2022: 1581, 2023: 4090). Bu 6nemli alan1 Carrefour’a
birakmak istemeyen Migros da 2022’den itibaren, taze balik konusundaki iddiasini oldukca
etkileyici bir hikayecilik kurgusuyla (denizden gelerek sokak aralarina kadar giren balikci
teknesi) kitlesel mecrada anlatmakla kalmiyor, dijital iceriklerle de destekleyerek, “denizden
ciktigi gibi sofranizda” soylemiyle yine tazeligi sahiplenerek surduruyor (20+ABC1 GRP
verileri 2022:1792, 2023 GRP:1231). (Medya verileri i¢in kaynak: Medya Ajansi).

Vatandasin hayatinda ise, bu iki dev markanin taze balik iddiasinin otesinde, “balikc1”
figurunun bizzat yer aldigi, esnaf hissiyle daha geleneksel alisveris kodlarini1 dogrulayan,
birebir insani iliskilerle sekillenen satis noktalar: olan balik pazarlar ve semt balikgilar:
algida onde yer aliyor. Vatandasin zihninde hala ''taze balik balik¢cidan alinir'' seklinde
O0zetlenebilecek, daha atadan kalma, sanki baligi tutan her balik¢1 vakit kaybetmeden solugu
pazarda aliyormus gibi hayal edilen ve detay1 fazlaca sorgulanmayan bir karar mekanizmasi
aktif: "Balik tazeyse iyidir. Balikc1 satiyorsa zaten tazedir''den oteye gidemeyen bu algi,
normal sartlarda diger kategorilerde gida guivenligi ile ilgili binbir soru isareti tasiyan
alisverisciyi, bu kategoride el yordamiyla satin alma yapmaya itiyor. Halbuki deniz urunleri
grubu, faydali oldugu kadar hassas gidalardan olusuyor ve market markalari tarafindan
sahiplenilmeye calisilan tazelik gerekliliginin yani sira, siirdirilebilirlik, av yasaklari, tir
mevsimselligi/bolgeselligi, farkli olgunlasma Olcileri, yem guvenligi, paketleme, vs. gibi
bircok kontrol ve bilgi noktasi mevcut...

Sadece balik urinlerinde degil, tim gida kategorilerindeki kalite iddias1 6zellikle sektor
profesyonelleri tarafindan bilinen ve gecen seneki “Metro Usulu” kampanyasiyla da daha
genis kitlelere ilan edilen Metro Tiirkiye ise bu konuda oldukca iddiali: Ulkenin her yerindeki
balikcilar ve kooperatiflerle baglantida olmakla kalmiyor, tim tedarikgilerinde kendi kalite
sartlarina ve su urunleri tebliginde belirtilen av boyu ve mevsimsel yasaklara kesin uygunluk
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ariyor, QR kod ile iirtin takibini avlanma anina kadar saglayabiliyor, tim uUrinleri hasat
gununde soguk zinciri bozmadan ve el degmeden reyonlarina ulastirmasinin yani sira, farkl
formatlarda (buitun, dilim, fileto vs.) paketleyerek de musterilerine alternatif sunuyor. Global
surdurulebilirlik politikasina uygun olarak satin alimlarini1 sadece GAP sertifikali ciftliklerden
ya da guvenilir avcilardan gercgeklestiriyor, yarinin baligina da sahip ¢ikiyor, reyonunundaki
yuzden fazla taze balik ¢esidi ve deniz urunlerini 161 parametrede kalite adimindan geciriyor
ve sadece taze balik degil, karidesten midyeye, istiridyeden kerevite onlarca deniz Griiniinde
bu titiz surecleri basariyla yurutuyor... Bu hummali calisma daha onceki senelerde baz dijital
icerikler ve magaza ici uygulamalarla alisverisciye yer yer anlatilmis ancak Metro’'nun
stratejik oneme sahip bu alandaki iddiasi, heniiz genis bilinirlik elde etmis degil...

2023’un balik sezonu yaklasirken, bir yandan tum dunyada yukselen hava sicakliklari
sebebiyle zor gececek bir sezona hazirlandigimiz hissediyor, bir yandan, yiksek biitceli son
tiketici markalarinin tazelik kulbuyla sahiplenmeye calistig: bu kategoride kendimize yer
acmanin akillica yollarini artyorduk. Balik konusunu, sicak bir esnaf iliskisi kisvesi altinda
nasil avlayip ne sattigi belli olmayan balikcilara birakamayacak kadar onemsiyor, genel
tazelik mesajini gugli bagirarak pazar ele gecirmeye calisan market markalarina
birakamayacak kadar da iyi yapiyorduk. Musterimizin de bunu gormesi ve bize yonelmesi i¢in
calismalarimizi baslattik.

Is Hedefleri:

Balik sezonu her sene 1 Eylil’de, 4.5 aylik av yasagini takiben agiliyor. Sene boyu ithal
ve/veya ciftlik baliklarinin satisi ile rolantide giden kategori satislarina boylece hareket
geliyor. Ekim ayinda balik satislar zirve yapiyor, ardindan seneyi dususe gecerek kapatiyor
(Kaynak: Metro ic verileri). Basvurumuza konu olan kampanyay planlarken, 2023 yazi
boyunca yasanan yuksek sicakliklar ve kiiresel 1sinmaya baglanan doga olaylarinin etkisiyle
2023 sezonunun bereketinin dusik olacagin biliyorduk (birazdan okuyacaginiz gibi hakl da
ciktik). Tum is hedeflerimiz bu disiik beklenti, kisitli bereketten alacagimiz pay: balikgilar ve
yuksek yatirimli yaygin perakendecilerle paylasacagimiz bilgisi ve but¢cemizin getirdigi
sartlar ile, son derece gercgekgi bir yaklasimla konulmustur.

1) Balik satislarinda onceki seneki bereketli sezonun tonajin1 korumak (2022 Q4 -->
2023 Q4 %0 kiuciilme)

Yukarida anlatilan sartlara ek olarak; 2023 yazinda saha kalkan enflasyonun balik fiyatlar ve
alim gucu uzerindeki etkilerini de goz onunde bulundurarak, hedeflerimizi fiyat kirmadan,
enflasyonun gereklerini yerine getirip kaliteden odun vermeyerek gerceklestirmeye karar
verdik. Bu minvalde, gecen senenin son ceyredine paralel tonaj hedeflerken, son geyrek

deniz urunleri cirosunda en az enflasyon oraninda artis ongorduk.

2) Musteri segmenti bazli rakamsal hedefler: Gerekli tonaji1 yapmak igin firsatlari
miusteri gruplarimiz bazinda da degerlendirerek asagidaki segment biiyume hedeflerini
netlestirdik.

2a) Balik repitasyonumuzun ve iligkilerimizin iyi oldugu HoReCa (otel, restoran ve catering)

segmentinde sepet basina alinan balik miktarinda en az %10 artis
2b) Dijital kampanyayla ulasmay1 planladigimiz trader ve son tuketici hedef kitlelerde ise
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balik alan musteri sayisinda artis (sirasiyla %20 ve %30) hedefledik.

3) Metro cirosunda deniz uriunlerinin payini buyutmek: 2022 Ekim’de (peak sezon) %5’i
gordukten sonra, 2023 Ocak ayinda %4.5 seviyesine kadar dusen deniz urunleri ciro payini,
Ekim 2023’te yeni bir zirveye tasiyarak sene basindaki (Ocak 2024) oranini %5 seviyesinde
korumak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
0 - 5 milyon TL

2A - "Biiyik Fikir" neydi?

Tazelik tamam, baska?

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

Metro Turkiye markasini 2023 baslarinda yapilan bir konkurla kazanmis, markanin
relansmani olarak tasarladigimiz Metro Usulil semsiye kampanyasini 2023 Haziran’da yayina
cikarmistik. Bu kampanyayla Metro’yu kaliteli ve surdurulebilir gidanin tek yetkili adresi
olarak konumluyor, bunun arkasindaki sebep olarak ise Metro’nun tum dunyada titizlikle
uyguladig: hassas gida giivenligi ve kalite kontrol stireclerini gosteriyorduk.

Bu vakada 1A’da anlatilan detayli, hassas, sadece ezberlerde zaten olan tazeligin degil,
kimsenin aklina gelmeyecek binbir kriterin hunharca kontrol edildigi (161 parametre!);
baligin ne kadar zaman once tutulduguyla ilgilenmekle kalmayip nerede, kim tarafindan,
hangi sartlarda tutulduguna; ciftlik baligiysa hangi uretici tarafindan, neyle beslendigine
dikkat eden; boyunun ka¢ santimetre olduguna bakmakla kalmayip, iilke denizlerindeki
yayilliminin kag¢ kilometre olduguna, hangi teknikle avlandigina, avlanirken neslinin devamina
dikkat edilip edilmedigine ayr1 ayr1 6nem gosteren Metro sireclerini okudukca emin olduk ki,
balik alirken dikkat edilecek tek sey taze olmasi degil! Geleneksel olarak balikgidan alinan,
taze olup olmadig1 goziiniin ferinden, solungacinin renginden (hani neredeyse kusun
ucusundan, rizgarin gelisinden..) “hissedilen”, ama aslen balik¢inin iki cenebazhigiyla
tazeligine ikna olunan derya kuzulari, aslinda bir ucu gida giivenligine, bir ucu
surdurulebilirlige, bir ucu tlkenin gelecekteki beslenme cgesitliligine (ve hatta dolayisiyla
zeka seviyesine), en gorunen son bir ucu da besleyici ve keyifli sofralara degen kocaman bir
denklem...

Etkileri bu kadar genis ve acgiklamalari bu kadar teknik (161 parametre!) bir konuyu,
mahalledeki balikciya bir adet soru sorup (“Taze mi?”), iki de solungac¢ bakarak alisveris
yapan bir topluluga anlatmanin tabii ki zorluklar1 olacakti: Asiri didaktik olup dikkatleri
kacirmak da, insanlarin yillardir aligveris ettikleri esnafl kicumseyen islere girmek de
istemiyorduk, ancak farkimizin acikca belli olmamasindan da rahatsizdik. Bu yuzden
girecegimiz savaslar: se¢cmeye, ilk saldir1 alanimizi1 da, kategori alisverisine yon veren “taze
mi?” sorusu olarak belirlemeye karar verdik: Herkes bu soruya yetkili gordugu birinden evet
cevab1 alinca rahathiyordu. Peki acaba balik ile ilgili baska sorular sorulamaz miydi? Bu
sorular sorulsa, hangileri cevaplanabilirdi? Acaba en iyi balik, en ¢ok soruya net ve
kendinden emin cevaplar verebilen, taze deyip gecistirmeyen, sorulmayan sorular: da sorup
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|cevaplayan markada olabilir miydi?

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Metro i¢in balik konusu stratejik 6nemini yeni kazanmis degildi, balik tedarigindeki
hassasiyet, Turk Mutfagi’na tim ogeleriyle sahip ¢ikmay: kendine yillar 6nce misyon edinmis,
bu kapsamda gida surdurilebilirligini ciddiyetle ele alan, cografi isaretli iirinlerle ilgili
calismalar yuriten, tedarigini yuksek kontrol ve segicilikle yapan bu markanin tabii ki
yillardir sirdirdigl, zaman zaman da anlatmaya soyundugu bir konuydu. Daha onceki
yillarda, konu icin girisilen ¢esitli inisiyatifler ve dikkat noktalar1 magaza icgi ve dijital
mecralarda duyurulmus, Semsa Denizsel’in katilimiyla duzenlenen lufer av mevsimi acilis
partisi videosundan, daha teknik, siire¢ anlatan belgesel tarzi iceriklere, magaza iginde
buyuk bir kampanya olarak planlanan ve sturdirilebilirlik odagini ele alan ¢ok bacaklh “Yedigi
oninde yemedigi yarinda” kampanyasina kadar birgok girisime imza atilmisti. Ancak biitiin
bu efor, hem daha ziyade HoReCa'’ya yonelik planlandigi hem de oldukca teknik konulara
uzun surelerle ve detayla girdigi i¢cin hem erisimi hem de etkisi kisitl kalmisti.

Bu sefer yola ¢ikarken, Metro’nun tum iletisim aktivitelerinde oncelikli hedef kitlesi olan
HoReCa'ya kucuk ve/veya ciddiyetsiz gelmeyecek, ancak daha genis alisverisci kitleleri de
(diger isletme sahipleri ve son tliketici) sogutmayacak, sikmadan bilgilendiren ve hatta “taze
mi?” sorusunun Otesindeki bazi sorgulamalara kap1 aralayarak davranis degisikligi tetikleyen
bir is yapmay planladik.

Tam da bu amacla, her zaman basvurdugumuz magaza ici ve dijital bilgilendirme
aktivitesinin yanina, markette gecen bir balik alisverisi hikayesi ekledik: Hikayemizde
(profesyonel sef oldugunu sonradan anlayacagimiz) bir aliciya balik reyonu satis gorevlisine
artik klasiklesen o soruyu sordurduk: Taze mi? Fakat orada durmadik. Sorular ve cevaplar
birbirini kovaladikga, aslen sorulabilecek bir¢ok soru oldugunu, ve tamamina da bizim
marketlerimizdeki “balik¢1”larin cevap verebilecegini anlatma imkanimiz oldu. Teknik
detaylar ve profesyonel mutfak goriuntiileriyle kapattigimiz hikayemizin daha genis kitlelerin
ilgisini cekmesini boylece sagladik.

Dijital filmimizi 5 Eylul’de kendi sosyal medya hesaplarimizda ve YouTube’da yayina aldik,
Meta, Google, Reserved display mecralarinda (Digithales, Turkuvaz, Mediaworks, Tooplay,
Exxen, Spotify ve Karnaval) ise 7 Eylul’de reklamlamaya basladik: Meta’da 55,3M
goruntilenme ve 164,8K etkilesim, Google’da 21,8M goruntilenme ve 192K etkilesim,
Reserved’de ise 8,9M goruntulenme ve 25K etkilesim elde ettik. Filmimizin tamamlanma
orani %84 ile %75 olan ortalamay1 asti. Radyoda Karnaval’in yani sira karasal yayinlarda
toplam 86.394 spot kullandik. Toplamda 2,4 milyon TL butce kullanirken bir yandan da sosyal
medya hesaplarimizda balik bilgilerini ve projelerimizi paylasmaya, magaza i¢inde poster ve
diger POP kullanmaya ekim sonuna kadar devam ettik.

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

RADYO: Spotlar
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri
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3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Is Hedefleri ve Sonuclar::

1) Balik satislarinda onceki seneki bereketli sezonun tonajini korumak

2023 Eylil ay1 geldiginde, bereketsiz gitmekte olan sezonun da etkisiyle satislarimiz 6nceki
seneye gore kiigilme gosteriyordu. 5 Eylil’de yayina verdigimiz ve erisimini yavas yavas
artirdigimiz kampanyayla peak ay kabul edilen ekim ayini da iceren son ¢geyrekteki tonaj
performansimiz, gegen seneye gore buyume kaydetti.

Kontrol amagh takip ettigimiz ciro buyumesinde ise, gegen sene son ¢eyrege gore
ortalama%90 buyuyerek enflasyon etkisini asmis olduk (Kaynak: TUIK Aralik 2023 enflasyon
orani: %65).

Taze deniz urunlerindeki hareketliligi izledigimiz bir diger unsur da, baligin yolculugunu
takip etmek i¢cin miisterilere sundugumuz QR koddan faydalanma oranlari oldu: 2023'te (3
kat1) QR kod okutarak, aldig1 baligin bilgilerine ulastigini memnuniyetle gorduk.

Bunlar olurken ekim ayinda bir¢ok yerel ve ulusal yayinda “Palamut kitligi!”, “Gelmeyen kis
balik tezgahlarina yansidi”, “Sicak gitmedi, balik gelmedi” (Kaynaklar: Yeni Asir Gazetesi, 24
Ekim 2023, Milliyet Gazetesi, 27 Ekim 2023, DHA, 27 Ekim 2023) gibi basliklara rastlamanin
mumkin oldugunu, 2023 sezonunun kayitlara “kesat” olarak gectigini de not etmek isteriz.

2) Misteri segmenti bazli rakamsal sonuclar

e 2a) Bizi yakindan taniyan, 30 yildir hedef kitlemiz olan, dolayisiyla “ayagi zaten bize
aliskin” kabul ettigimiz HoReCa miusterilerin sepetindeki deniz iirinleri miktarini, son
ceyrekte tonajlar bazinda onceki seneye gore hedeflenenin ustunde artirdik.

e 2b) Stratejik onemi marka icin daha az olsa da sayica cok daha fazla olduklar i¢in bu
kampanyanin hedef kitleleri arasinda kabul ettigimiz trader ve son tiiketici
miusterilerimizden ise balik alisverisini Metro’dan yapma aliskanligini yayginlastirmis
olduk. Trader segmentte sepetine balik koyan musterilerin sayisi gegen sene ayni
doneme gore, son tuketici musterilerimizden balik alanlarin sayisi ise yine hedeflenen
ustunde artta.

3) Metro cirosunda deniz urunlerinin payini buyutmek: 2023 balik sezonu 6ncesinde
Ekim 2023’te ilk zirvesini yapti. 2023 son ¢eyrek ortalamasi gecen senenin ustunde
gercgeklesti. Kampanya tamamlanip, 2023 sezon sonu geldiginde ise (Ocak 2024) dususe
gecmeyerek yeni bir rekor seviyeye tasinmis oldu (Tim is sonuclar i¢in kaynak: Metro i¢
Verileri).

(Bazi sayisal datalar veri gizliligi nedeniyle paylasilamamaktadir.)
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5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

21 Haziran’da dijital mecralarda yayina ¢ikan "Metro Usulu' relansman kampanyasinin
filmlerinde, domates, zeytinyagdi, sarimsak ve nar eksisinin yani sira ¢ipura da urun olarak
yer almistir. Sezon disinda kalan bu kullanim, sonuclar aldigimiz doneme uzak olmanin yani
sira, sene boyu ciftlikte uretilen bir urun olmasi itibariyla buradaki konudan farklidir.

Radyo Spotu.mp3 audio/mpeg (525.87 KB)
Metro Usulil Kisa Film 2.mp4 video/mp4 (62.58 MB)
Metro Usulii Kisa Film 1.mp4 video/mp4 (62.7 MB)
Metro Usulil Film.mp4 video/mp4 (198.89 MB)
POP.ipg Resim (1.65 MB)
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