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Yeni Uriin Yaratma Sevdasa...

Baslarken...

ETI

Bugiin Eti'nin Onursal Bagkani olan, kurucusu Firuz Kanatli, markanin
temellerini daha 1961'de Eskisehir'de kendi ¢izdigi ilk Eti {iretim tesisinde
atar. Firuz Kanatli, Galatasaray Lisesi'nden sonra Cenevre Universitesi'nde
i;;letme bslimiinden bagariyla mezun olur, yurda dénigiinde Giilay
Hanim'la bir yuva kurarak, ailesine ait un fabrikasinda ¢aligmaya baglar.
Ancak Firuz Bey'in daha biyiik hayalleri vardir ve bunlar: gergeklestirebilmek

icin, éncelikle kendi igini kurmasi gerektigine inanmaktadar.

Bir giin bankac1 bir dostu, Eskigehir'de yeni bir
biskiivi fabrikas: kurulabilv,‘.cc:g'i yi‘lni.'lndt: goriig
beyan eder. Firuz Bey bu fikri enine boyuna
digiiniir. Eskigehir'de bir gckcr f‘abrikas:yla,
kendilerine ait bir un fabrikasinin bulunmasi, bu
konuda 6nemli bir avantujdlr. A}'I‘lﬁﬂ kurulu;a
yeri olarak Eskigehir'in dagitim maliyetlerine ek
katkisi da ortadadir. Firuz Kanathi, biskivi igini
bilmemesine kargin, biiyitk bir cesaret ve énseziyle
hareket ederek, gunde sadece 3 ton tretim
yapabilen ilk makinesini bin bir giicliikle déviz
tahsisi alarak yurtdigindan ithal eder. Artik ig,
biskiivi tiretimini égrenmeye kalmigtar,

Firuz Kanatl bu kenuda:

Biskivi Uretimiyle ilgili temin ettigim Ingilizce ve
Fransizca kitaplari, imtihana hazirlanir gibi, bir yil
boyunca okudum ve tercume ettim. Evimin mutfaginda
esirmle bisklvi drnekler yaparak biskiviciligin A'sini
B'sini 6grenme cabasi icine girdim 3

demektedir. {gte bu ruh haliyle filizlenen Eti
markasi hizla biiytir, pazarda kendinden sz

ettirmeye baglar. 1975'te ise paketli tirtinlere
gegilir.

Ekim 2008'e gelindiginde Eti ¢atis1 altinda,
tiretimden sorumlu Tam Gida ve Eti Gida
girketleri ile 1981'de kurulan ve iiriinlerin
pazarlama ve satigindan sorumlu Eti Pazarlama ve
Sanayi A.§. yer almaktadir. Ayrica Eti Grubu'nun
baz1 makine gcraksinimlm‘ini kendi bﬁnyesinde
kargilayan Eti Makine, Grup girketi olarak
faﬂliyctini stirdiirmektedir. Ekim 2008'de
kurucusu Firuz Kanath'nin Onursal Bagkan:
oldugu Eti'de, oglu Firuzhan Kanath Yonetim
Kurulu Bagkani, egi Giilay Kanatlh ve kizlar
Giilden Kanath Derbil ile Aydan Kanath Yénetim

Kurulu tiyeleri olarak gérev yapmaktadar.

Eti, 2008'de, biskiivi, kek ve turta, kraker, tablet
¢ikolata, bar ve kahvaltilik kategorilerinde 50'den
fazla marka ve 250 'nin tizerinde trinle pazarin
1/3'ine sahiptir. Eti markas: yakin gelecekte,
ge¢miginden giic alarak, "yeni" ve "yenilike¢i®
tiriinlere yatirim yapmayi stirdtirerek,
titketicilerine bu tirtinleri sunarak ve toplumsal
sorumluluk projelerini gerceklestirerek
biiyimeyi hedeflemektedir.

©Nukhet Vardar
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Kurucusu Firuz Kanatli ve Eti Markasi

Eskisahl
ki Eti BU
= Fabrikas
agiligind
Bu ayni

Eamand,
Eti'nin il
atamatil
dratim

tesinidir

Bu vaka igin gerek girket iginde, gerekse girket
diginda géritstigimiiz tim yoneticiler Firuz
Kanatli'y: bityiik hayalleri olan ve
girigimcilik ruhu tagiyan, siirekli
yenilikler ve yeni iirtinler
diisiinen, bunlar: hayata
gecirebilmek i¢in ¢esitli zorluklara
yillar boyunca gogiis geren, "yeni
iirtin yaratma sevdalis1” bir kigi

olarak nitelemektedirler. Firuz Bey,
1961'den beri siiren bu yolculukta, bagta egi olmak
lizere, ailesinden ve sayisiz profesyonel yéneticiden

 Firuz Bey bir konuyu aktarinca isin ruhunu farkl) bir
sekilde kavrayabiliyorsunuz, Markadaki 8zeni
gorliyorsunuz. |srari gériyorsunuz. BagliLig
gorilyorsunuz.l...] Bunu hissedince de, siz de Urettiginiz
iste bu ruhu markalarin icinde tutmaya ayn bir gayret
gosteriyorsunuz. Hic unutmam, ilk tanismamizda
Firuz Bey cebinden Siemens marka ¢akisini cikarip,
itinayla bir parca kek kesip bana ikram etmistl. Bu

destek gdri.’lr {Eylem Tiirk, "Eti'nin [l Biskivilerini 0 Yegurdu®, Milllyet
Business,03/07/2008, 5. 4=7).

;:{ffr"ﬂ'.m bambaska bir alisveris.(...] Blylik masalarin arkasinda
satis lilosy oturup, bilylk climleler etmeye benzemiyor, Bundan

sonra siz de markaya daha farkli bakmaya
basliyorsunuz. Clinkd artik size yeni birtakim kapilar
acilmis oluyor...

girketler, trtin gegitliligine gitmeden de
biiyiiyebilir. Ancak Eti, her zaman igin yeni
urunlerle buyume yolunu tercih etmigtir, (:l)rneg'in
pazara sunuldugu yillarda Burgak (1969), Etimek
(1978), Cicibebe (1981), Browni (1986), Topkek
(1990), Eti Form (1990), Pronot (2003), hep
kendi zamanlarinin éniinde giden tiriinler
olmugtur. Eti, ilk kurulupundan bu yana, ;uk
sayida yeni iriin deneyen bir kimlige sahiptir.
2002 'de pazara sunulan Tutku bunun en son
orneklerinden biridir. Eti'nin 2008'de kapasite
artigiyla birlikte yeni teknoloji yatirimlar igin

Kanatli, 2006'dan bu yana
Eti'nin Onursal Ba;.kanhglnl
siirdiirmekle birlikte, uzun yillar

hem yénetimin hem de

yuriitmenin bag1 olmusg, ginlik
isleri bizzat yonlendirmis ve

yonetmistir. Goristigimiiz reklam ajans:
yoneticilerinden biri, Firuz Bey'in iglerle bire bir
ilgilenmesinin, kendi degerlerinin markaya

ayirdifn biitge 100 milyon ABD Dolart'dir.
200 cirosunun yaklagik % 25'ine
denk gelen bu yatirim biitcesi,
sirketin yenilik¢ilige verdigi
6nemin en somut kanitidir reue

Milyan Dolar Yatirirniz, Krizde de Satariz,” Hirriyet, 29/03/2008, 5. 14; "Hedeflerini

yansimasina neden oldugunu bc@i ye % 'den 100 Milyon Dolar Yatirim®, Milliyet, 26/03/2008, 5. 7).
diyor: NU et Va‘rﬂafj ' |




nin
7'y
ar
lanilan
]

Eti Markasi Doguyor ~ S i
. ; glzilen itk Eti
logesu

Yeni marka igin bir¢ok ad diigiintiliir ve aragtirmilir,
En sonunda "Bal"da karar kilinir. Hatta Bat
Almanya'dan siparig edilen makinenin biskiivi
kaliplarinda dahi "Bal" adi yazmaktadir. Ancak,
belki de acele verilen bu karari, biiylik zorluklarla
degistirmek zorunda kalirlar. Cinkd marka tescili
sirasinda "Bal” markasinin daha énee lzmir'deki
Ali Galip firmas: tarafindan alindign ortaya gikar.
Bunun tizerine "Bal"dan vazgegilir, ithal edilen
makinenin kaliplarinin degigtirilmesi yoluna
gidilir. Firuz Kanatli, bunun tizerine beg yeni
alternatif belirlediklerini ve bunlardan birinin
de "Eti" oldugunu séyliiyor. Estetik formu,
markanin kolay séylenilebilmesi ve kisalign
markanin en énemli artilandir,

i1k Eti logosu bizzat Firuz Kanath tarafindan hazirlanir, Gengliginde mimar olmak isteyen Firuz Bey'in grafik
ve g‘rafi]c sanatlara olan yat_klnllgz hem Eti'nin ilk lmgununun yamtﬂmaslnda hem de markanin daha sonraki

evrelerinde Eti'ye eslik edecektir (yiom Turk, "Etinin Bitmecesi Balla Cizaida”, Milliyet Business, 19/10/200, 5. 41,

Eti
o

ELi'nin

1987 dun
sonra
kullamlmaya
baglanan
lagasunun
tipografisi
yumugatilir,
Ayrica
lagonun
farkl renk
raminlerda
kalay
kullammim
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siyah beyaz
kontdr atilir

Siruz Hey bu konudaki goriglerini goyle dile getirmektedir:

* Tescile yollarken Eti'yi italik olarak yazmis ve glines kursunu da cok basit bir sekilde E harfinin yanina koymustum.
Bu logo cok igime sinmediginden yeni bir logo arayisimiz devam ediyordu. Bir glin farkli bir kenu icin grafik sanatgisi
Mesut Manioglu'yla konusurken, anindeki kdgida bir Eti logosu ¢izdigini farkettim. Kendisinden boyle bir talebimiz
almarmist. Bu cizimi cok begendik ve kullanmak Istedigimizi soyledik, Kendisi de kullanirsak sadece cok memnun
alacagin bildirmekle yetindi, Bu ¢izimi ¢ok uzun slre kullandik, Fakal konunun uzmanlar genelde bu logonun grafik
acidan cok sert ve kdseli durdugunu ve hatlarinin yuvarlaklastirilmas: gerektigini séyllyorlardi, Yillar boyu farkl logo
alternatifleri Gzerinde durduk ama tam anlamiyla eski logomuzu degistiremedik. Halen kullandigimiz Eti logosu, bir
Ingiliz firmasi tarafindan tasarlanmistir. Bu firmanin 8nerisindeki glines kursu yuvarlak hale getirilerek, yine Eli

azisinin basinda kullamlmistir, ¥ .
" ©Nikhet Vardar




"Bir Bilmecem Var Cocuklar!...

Eti'nin 1972'de kullanilmaya baglanan ve bugiin dahi kii¢iik biiyiik herkes
tarafindan kolaylikla hatirlanan ve tekrarlanan "Bir bilmecem var ¢ocuklar”
"jingle"1nin beste ve giiftesi Oktay Tem'e aittir. "Jingle" oyle devam eder:

“Bir
bilmecem
var

“Bir bilmecem var ¢ocuklar - e By e | "7:.. T g e
Haydi sor, sor ' v ¥ b Messk
Cayda kahvaltida yenir :}'.:.!l‘:?:::':
Acaba nedir, nedir? ¥, D)) ots
Biskivi denince akla ' ' gy
Tamam simdi buldum i
Her an onun adi gelir!
ETILETIIETII

Firuz Kanath'nin dedigi gibi "bu 'jingle' Eti markasinin adeta sesi olmugtur." Gériigtiigiimiiz
yéneliciler. 2008'de dahi Eti (:Jm:uk Tiyatru.‘su'na gelen gcmuk]atrln hep bir aglzdan bu
"jingle"l s'dylediklerine dikkat gekmektedit‘.

Yillar gager
ve glzgi
fiimier
renklenir
aneak

“Bir
bilmecem
var
cocuklar”
“lingle" hig
dedismaz.
Bu kez
“jingle", Ali
Baba'nin
cifliginde
siiylon-
malktadir

[Animasyon
Orhan
Bliyikdagan]
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Eti ve 1970'lerdeki Reklam Stratejisi

1970'li yillardan bu yana Eti markasiyla ¢aligan ve gimdiki Neo Ajans Bagkani Siilleyman Nebioglu o yillarda
Eti'nin agirlikh olarak gizgi film tekniginden yararlandigini ve bu ¢izgi filmlerde de Orhan Biiyiikdogan'in
biiylik emegi oldugunu belirtiyor. Eti Bumbo, Eti Kiigitk Prens, Eti Puf (1979), Eti Cin (1983) gibi bircok
Eti tiriiniinde ve Eti jemsiye markasinin reklamlarinda genelde ¢izgi film teknigi kullanilir. Tahminen 1980'li
yillarin baginda Eti Puf igin yaratilan reklam; diinyada ilk kez 1995'te yayimlanan ve 2008 de bir seri haline
gelmig olan "Toy Story"nin adeta ilk versiyonu gibidir. Ttm bu ¢izgi filmlerde ya Eti "jingle"1 ya da her bir
Eti tirtindi igin 6zel olarak bestelenen "jingle"lar kullanilir,

“Eti Puf'tur adimiz,

Cok nefistir tadimiz

Lezzet veririz agiza

Cok giizeliz, cok baska

Icimiz yumusak, Ustiimiz cikolata
Lezzet veririz agiza

Cok glzeliz, cok baska”

Eti yallar boyu "Bir bilmecem var ¢ocuklar” "jingle"in1 kullanarak, iletigimde
tutarl bir ¢izgi izlemigtir. Bu "jingle" giin gelir Nasrettin Hoca tarafindan
seslendirilir, giin gelir sézciikler bir eskimonun, ya da bir kizilderili
sefinin, hatta denizkizinin agzindan dékiiliiverir.

©Nukhet Vardar
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Etimek 1978'de Pazara Sunuluyor

Etimek yine zamaninin dtesinde
bir tiriindiir ve 1978'de pazara ilk
sunuldugunda énemli bir pazar
bagarisi elde eder. O yillarda yeni
iirin lansmanlar:1 2000'li
yillardaki yogunlukta
olmadigindan, tiiketicilerin daha
fazla ilgisini cekmekte ve
kendinden 56z ettirmektedir.
Etimek markasinin iletigiminde
kullanilan reklam filmleri
genelde kisa siireli ve tamamen
iirtin 6zelligi iizerinde duran
reklam filmleridir.

Eti Cicibebe Doguyor

1788-89
yillarinda
yayimlana
Etimek TV
filmi 10
saniyedir v
bu kisa
sirede
ftimek
ylyenlerle
yamayanle
arasindak
fark cok
garpici bir
dille
snlatilir
[Noo
Reklam
Ajanm]

Eti Cicibebe 1981'de pazara sunulur, Gicibebe'nin ilk yallarindaki "Sevgi kadar yararh" slogani, Neo reklam
ajansi igbirligi déneminde kullanilmaya baglanmigtir. 2008'de Cicibebe tiketicilere "Sevgi kadar yararh, sevgi

kadar tath" diye seslenmeyi stirdiirmektedir.

Cicibebe'nin 1980'li yillarin sonunda cekilen filmlerden biri. Filmde anne, "tabii bebegim.

Cicibebe cok tatli. Eti Cicibebe,tgze sltll, vitarinli. Bebgdimi hermnen biyltecek.|...) Ustelik
hep taze. Sevgi kadar yar mHjﬁthlmra&d&t Levent Tuna'dir.







|

1980'lerde Eti'nin iletisimi

Giizel Sanatlar Saatchi & Saatchi (GSS&S) Yénetim Kurulu Bagkani Yigit Sardan, Eti'nin GSS&S'yle 1983'te
¢aligmaya bagladigini belirtiyor ve ighirliklerinin ézellikle 2000 yilindan sonra artarak siirdiigiinii séylayor.

Clnk( 2000°den sonra Eti giderek daha fazla Grinlniin iletisimini yapmaya basladi?

diyor. GS5&S Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi ve Yaratien Béliom Bagkani Alinur Velidedeoglu da, ilk
etapta Firuzhan Kanatli'yla Galatasaray Lisesi'ndeki tanigikhii nedeniyle kurulan reklamveren ve reklam ajans
iligkisinin, yillar i¢inde geligerek gergek bir i5 ortakligina déntigtiigiinii ifade ediyor. Velidedeoalu o dénemi
soyle dzetliyor:

t Ozellikle siyah beyaz TV glnlerinden, renkli televizyon yayinina gecis déneminde Giizel Sanatlar, misterileri igin 6nemli

1904'te

Eti gamalys
markag igin
yayimlanan
bir reklam
drnefl
[B558&5]

bir avantaj yaratmisti. Clinkil o yillarda TRT'de siyah beyaz yayin yapildigindan, reklam ajanslan genelde film cekimlerini
siyah beyaz olarak yaparlardi. Halbuki biz, yakin gelecekte renkli yayina gecileceqini dlisiinerek filmleri renkli cekip,
siyah beyaz olarak yayinliyorduk. Dolayisiyla TRT renkli yayina gecer gecmez, biz stoklarimizdaki renkli filmleri hemen
yayina kayabildik, Eti bu markalarimizdan biriydi. 3

BISKUILERI

LR TTHY B0 AR R AN PR A CHOPRET - KRR (AN R0 1
R PEMTARALL KARACS ERERAMI ML= PE B TRAE 1| LY oL
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G55AS
tarafindan
yaratilan Eli
Balik Kraker
flimi o déinem
reklam
filmterinin
artak
dzalligini
tagimakiadir.
Filmda
“jingle*
yardimiyla
Etl Balik
lirakar adi
birkag kez
tekrarlan-
makia ve
tketicitorin
markayi ve
Urlinl
kolayea
hatirda
tutmalar
Amaglan=
maktadir

1985-1990 déneminde Eti birgok yeni tirtinii pazara sunar. Ornegin Eti Balik Kraker, Eti Kek, Eti Ponki,

Eti kakao kremali kek bunlardan sadece birkagidir. Bu tirtinlerin iletigimleri ihmal edilmez ve ¢esitli reklam

filmleri yayinlanir. Bu reklamlarin ortak ézelligi, renkli gekilmis olmalar: ve 1960'lardan bu yana Eti'nin

stirdiirdtigit iletigim stratejisine paralel olarak, her bir iirtin igin hatirda kalica bir "jingle"la tamamlanmalaridar.

Filmlerde marka ve iiriin ismi bu "jingle" yardimiyla defalarca tekrarlanir. Reklamlarda yararlanilan akilda

kalier miizik, dans ve canli renkler, o giiniin kogullarinda yeniyi, yenilikgiligi ve dinamizmi yansitmaktadir.

Eti yillar boyuneca kurumsal reklam kampanyalarina w 1

dnem verir ve 2004 yilinda gergeklestirilen bir

kampanya ile, bugiin de kullanimi stirdiiriilen

"Lezzet Uygarhg" slogani titketicilere tanitalir, 'K' AG'"'"

Yine GSSES imzali olarak 200 7':;1!: yay1mlanan

"Mutluluk iki parmaginin arasinda” ana temasi

olan kampanyada Eti ﬂrﬁnleriy]e yagama k\',il;_ﬂlc

mutluluklar eklendigi mesaj1 iletilir.
"Mutlulub ikl
Mrmnglr:m
(2007)
[G5545]

Eti Browni Pazara Sunuluyor

Eti daha 1982'de, o yillara kadar genelde evlerde pigirilen ya da pastanelerden satin alinan keki dilimleyip
paketleyerek tiiketicilere sunar. Bunun ilk 6rnegi Eti Uztimli Kek'tir. Daha sonra Eti Portakall: ve Eti
Kakaolu'nun lansmani yapilir, 1986'da ise Eti Browni pazara tanitilir. Ancak o dénemde markaya herhangi
bir iletigim destegi verilmez ve buna kargin Eti Browni 1986-2001 arasinda, ayda ortalama 20 ton satan bir
uriin olarak portféydeki yerini alir.

20071 'de ise Eti Browni'nin énce lezzeti ve formu yeniden degm lendirilir, igindeki ¢ikolatanin tadi bitter
gikolata tadina yaklagtirihir. Daha éne lan Etj Browni, kafe ve pastanelerde titketilen
gikolatali 1slak keklerle rekabet edebﬂ@”ﬁk da\fretil Iamr Tim bu ¢aligmalardan sonra
Eti Browni, "1slak ¢ikolatal: kek" olarak kanumlandwﬂlr ve yeni bir iletigim stratejisiyle titketicilere tanitilir.
Bu galigmalardan sonra Eti Browni'nin aylik satig1 20 tondan, 75 tona yiikselir.




Bu sonuglarla yetinmeyen Eti, Eti Browni'nin iginde yer aldign 1slak kek pazarinmi buytitebilmek igin, 2003'te
hedef kitlesini yc;'.nirlcn r]egcrlendirme karari ahr. O gline kadar geﬂelde kel pazar rouk].arl, ve geng]eri birineil
hedef kitle olarak kabul etmektedir. Ancak kadinlar her ne kadar fazla kalori almaktan gekinseler de, gikolata
ve giknlatah triinler onlar igin vazgcgi]me?_dir‘ Sevindiklerinde ya da mutsuz olduklarinda ilk tiiketmelk
istedikleri genellikle ¢ikolata ya da benzeri tirtinler olmaktadir. t;m bu diigiincelerle yola gikan Eti ve markanin
yaratici ajanst DDA; Eti Browni Gold'un hedef kitlesinde kadinlara éncelik vermeye karar verir ve Eti Browni
Gold lansmam 2003 'te gergeklestirilir.

Marka, "adul" niteliginde bir firtin olarak konumlandirilir. Ayriea 2003'te geng kadinlar arasinda ¢ok poptiler
olan TV dizisi "Ally McBeal” ve bu dizide anlatilan 20-30 yag grubundaki kadinlarin yeni romantizm arayiglars,
bir yanda bagimsiz olma istekleri, éte yanda yalniz kalma korkulariyla baga ¢itkmaya ¢aligmalar, yaraties stratejiye
esin kaynagi olur. Sonugta Eti Browni Gold reklaminda, kadinlari en ¢ok mutsuz eden romantizm eksikligiyle,
en K;Dk mutlu eden yiyecek r;ilmlata birlu;;tirilir ve mcuuj "Mutlu Et Kendini” sﬁzcii]cleriyle slqgan]agtu'lln'.

LE

Reklamin itk sahnesinde TV karsisinda tek basina oturmus genc bir kadin gériiriiz. Onlindeki

sehpada, lizerinde tek bir mum yanan bir kek durmaktadir. I¢c ses: "Bugiin 30 yasima bastim.

Sadece annem hatirladi. Yalnizim. Ama bununla basa cikabilirim” der. Hiiziinlendigimiz bir anda
birden kapinin zili calar, Genc kadin kapiyi agcmak icin yerinden kalkarken, bunun esasinda TV'de
oynayan bir film oldugunu fark ederiz. Reklam kahramanlarimiz ise iki gen¢ kadindir ve onlar, bir
yandan Eti Browni Gold yerken, TV'deki filmi izlemekte ve kendi aralarinda konusmaktadirlar. Biri
digerine: "Bak 30'umuza gelince biz de béyle olacagiz" der. [lgimizi tekrar TV'deki filme yonelttigimizde
mutlu son bizi beklemektedir. Clinki kapiyi calan, 30 yasina basan kadinin erkek arkadasidir ve
elinde kirmizi bir gulle kapida beklemektedir. Filmi izleyen genc kadin ise, arkadasina donerek:

"Ah keske" der. Reklam filminin sonunda ise dis sesin: “Yeni Gold serisi Eti Browni. Mutlu et
kendini” dedigini duyariz,

Eti Browni
Gold "30 yag"
fiminden
karalar
1D0A)
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Eti Browni'nin, kiigtik kek pazarinda Eylul 2003 teki lansman 6éncesi deger olarak % 2,5 olan pazar pay,
Aralik 2003'te % 15,4 e ylikselir. Lansman dncesi aylik ortalama 90 ton olan Eti Browni satiglar ise; 400
tona kadar ¢ikar. Bu sayisal verilerin étesinde Eti Browni Gold, kek pazarindaki tiiketici algisini ve davramgini
degistirmeyi bagarmigtir. Geleneksel olarak kategorinin tiikketilme nedeninin, aghk bastirma, atigtirma ya da
ayakiistii tath ihtiyacini giderme gibi 6zellikler olmasina kargin; Eti Browni Gold iletigiminden sonra, tiiketiciler
arasinda daha ige déniik, daha bireysel ve daha keyif odakli nedenlerle de titketim davraniglar gériilmeye
baglanir.

Kasim 2005'te gergeklegtirilen Eti Browni Gold Mini lansmaniyla, kek pazarma yeni bir kullanim aligkanlign
get'u'ilir ve tek lokmalik sunumu ile dilimleme ihl,i.yac.l ortadan kald].rllml;: olur.

Kasim EDbﬁ'in dncesindeki ve sonrasindaki 12 ayllk veriler inc;e!lgndiginde, ikramhik kek pazarinin 9% 33
oraninda biiyiidiigini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 dénemde Eti'nin ikramlik kek pazarindaki bilyiime oran:
% 52'}!: ulnglr. QGDB'E’L&J 20. yagini kutluyun Eti Bruwni. bu Zaman zarfltada kektcn ijtcyc gcqcrck. 11|:rc:clg:ysc

gikolataninkine yakin keyif veren bir marka olarak konumlandirilmgtir.

Eti, Browni markasi igin 2000'de DDA reklam

ajansiyla, Mart 2007 'den sonra da Propaganda tl t “ d g
reklam ajansiyla caligmaya baglar. Propaganda’'nin m U U e en ”” !
Ajans Bagkani Armadgan Birkiye, Eti Browni igin
2008'de de markanin vazgecilmezleri arasinda ve
reklamin satir aralarinda geng kadinlara yonelik

olarak "seni anliyoruz" mesajinin verildigine dikkat
gekiyor ve goyle ekliyor:

® Browni'de kullandigimiz 'mutlu et kendini' sloganiyla,
markanin kaygilari gideren bir marka olmadigin,
ancak zor anlarda kadinlarin yaninda oldugu mesajini
veriyoruz, ?

Eyliil 2008 verilerine gére {ilkemizde 500 milyon
ABD Dolari'nin lizerinde bityiikliige sahip olan
kek ve turta pazarinda Eti % 4.2 pazar payiyla, lider
konumdadir. ACNielsen 2007 verilerine gore,
toplam kek pazarinda % 10'luk paya sahip olan
Eti Browni kiiglik ve biiyiik boylariyla Eti'nin en
biiytik markalarindan biridir.
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1991'de Eti Form Lansmani

Eti, Eti Form kepekli biskiivinin lansmanini 1990'da gergeklegtirir. Bu yillarda artan titketici beklentileri ve
geleneksel unlu tirtnler kategorisinde yaganan yogun rekabet ortami, Eti'yi bir kez daha yeni tirtinler arayigina
iter ve ¢aligmalar 6zellikle "light” uriinler kategorisinde yogunlagtimlir. O yillarda unlu tirtinler kategorisinde
“light” iiriinler hentiz kiigiik bir paya sahiptir. Ancak 2002 yilinda yapilan tiiketici aragtirmalars, "fizigine/
viicuduna/ saghgina dzen gosteren” kigilerin bunu bir yagam bi¢imi haline getirmeye dikkat ettiklerinin ilk
igaretlerini vermektedir. Fakat tiiketiciler her ne kadar kendilerine dikkat etmek isteseler de, bunu yaparken
lezzetli tirtinleri titketmekten vazgecememektedirler.,

20071'de "light” kategorisinde 3 firma faaliyet gbstermekte ve toplamda g iiriinle, 5.000 ton satig yapmaktadir.
Eti Form, kepekli biskivisi ve kepekli gubugu ile kategorinin lideridir ve Eti, bu ara;tlrmalarm

igaret ettigi pazar potansiyelini erken fark ederek, tiiketici géziinde marka
imajini giiclendirme karar1 alir. Oncelikle tirtin gamina 5 yeni ¢esit daha
ekler ve Haziran 2002'de Eti Form markasinin relansmanini ger¢eklestirir.

Eti Form ve 2002'deki Relansman Oykiisii

Eti Form, "light" trtinler kategorisini sahiplenerek, var olan pazar payini artirmay: amag¢lamaktadir. Oneelikle
Eti Form'un ambalaji ve logosu yenilenir. Kullanilmakta olan yesil renk ve markadaki yesil bantlar aynen
korunur, Ancalk lnga. ttuketici algumdu fark Edilmey:!c&l: tarzda modernize edilir; yazi karakteri daha yumugak
ve hareketli bir yapiya kavugturulur. Ayrlca Palu:t tistiine, "formda kalma" ka_vram;yla sritigecek sekilde, egsersiz
yapan bir kadin siltieti eklenir. Marka konumlandirmasinda, birineil hedef kitle 19-25 yag araliginda, A, B,
C1 sosyoekonomik gruba dahil gehirli kadinlar olarak saptanir.

Eti Form'un yaratici stratejisinde, tirtiniin titketimini sadece rejim dénemleriyle sinirlamak yerine, formuna
Bzen gosteren ve bunu yagam tarzi haline getiren kigilerin diizenli olarak titkketmek isteyecekleri bir tiriin
konumlandirmas: benimsenir. Bu ise, tiketici davraniginda bir degigimin yaganmasini zorunlu kilmaktadir.
DDA imzali bu TV filmlerinde, yaratici stratejiye paralel olarak, hayat icinden gesitli kesitler sunulur; aligveriste
ya da sosyal etkinliklerde, Eti Form'un gunltk hayata nasil girdigi 6rneklerle agiklanir. Filmlerde verilen bu
mesaj, "Form ye, formda kal" sloganiyla ézetlenir. Bu filmlerin ortak paydasinda, Eti Form yemeyen kigilerin
fazla kilolar1 nedeniyle glinlitk hayatta kargilagtiklar: zorluklar ve olaylar esprili bir dille yer alir. Reklam
fimlerinde hem rasyonel yararlar, yani formda olmak ve iyi gérinmek; hem de duygusal yararlar, yani kadinin
kendisiyle barigik olmasi, izleyicilere yalin bir gekilde iletilir.
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> "Asansor’, ¢ 3}
filminde, yan yana ka
. ni deneyen iki kadin a
go | Reklam filmlerind
tarafindan uyarlanir. Sézle

“Erken kalk, zinde kal,
Ginaydin de, mutlu kal,
Form ve, formda kal.
Basit. Form ye, formda

Bak kendine, glizel kal, %
Wep gll, sevimli kal, .
Borm ye, formda kal}

DhA
taratindan
Etl Form igin
2002'de
yaratilan
“Magaza” TV
filminden
kareler







2005te
yayinlanan
“Bayazl
Kadin®
filminden
kareler
D04

Aynl dénemde Eti Form, www.formdakal.com sitesini de kullanima agarak, o yll]ar i';:in ycnilikc;.i bir uygulumu
baglatmig olur. Sitenin ziyaretgi sayisi, yapilan tanitim ¢aligmalar: ve e-postalamalarla ayda yaklagik 50.000'e
ulagir. Sitenin amaci, saghkli yagam, saglikh beslenme ve formda kalmayla ilgili her tiirlit konuda toplumu
bilgilendirmektir.

2002 relansman kampanyas, yayina girdigi andan baglayarak kendinden séz ettirmeyi bagarir. [lerleyen aylarda
ise, sadece giindem yaratmakla kalmaz, planlama agamasinda konulan kampanya hedeflerinin tamamina ulagir.

Eti Form "li;_)_'l':t" biskiivi ve kek kategorisinde pazar payini 7% 41'den, % 63'e ytikseltir.
Eti Form'un uylll‘; ortalama satig [t‘:ﬂ:l_jl. relansman sonrasindaki 6 .'|ytl:.| % 37 oraninda

artiy gésterir. Ayrica relansmani izleyen 2003 yilinda "light” biskiivi ve kek kategorisi

v 20 raninda l)l'.'l}’L'I r. Biitiin bu pazar verileri, Eti Form'un, Reklameilar Dernegi ve Reklamverenler
Dernegi'nin diizenlenledigi reklam etkinligi yarigmas: EFFIE 2005'in gida kategorisinde Bronz EFFIE ile
ddiillendirilmesine zemin hazirlar.

|
Yeni!
™ “da 1 Jlill“'
Ere:
d i -
- Lt

“‘E B e -

Form ye, Formda Kal,

Eti Form ilerleyen yillarda da ayni stratejiyi farkli yaratic1 ¢oziimler
yardimiyla siirdiiriir. Yaratic1 ¢éziimlerin ¢ikis noktasi yine hepimize cok
tanidik gelen hayatin iginden baz kesitlerdir. Bu arada yeni reklam
kampanyalarinda kadinlarla birlikte Eti Form tirtinlerini titkketen erkekleri
de gérmeye baglariz.
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Eti Form ve 2007 Relansmani = oy A

Kraligeyim"
TV filminden
Kareler
[Prapagandal

Eti Form 2002'den 2007'ye kendi kategorisinde
pazar liderligini korur. Ancak beg yildan sonra
hem markayr daha dinamik kilmak hem de
markanin kullanim alanini genigletmek igin yeni
bir relansman kampanyas: tasarlanir. Oncelikle
ige ambaluj }'enilcmcylr_' baglanir. Yapllan
degigikliklerle, tiim gegitlerin birbirinden daha
ku]uy ayrigmasi ve bu gc§it]i1igin titketiciler
tarafindan hemen fark edilmesi amaglanir,
Ambalaj tasarimlarinda yapilan degigikliklerle
arinin daha lezzetli ve igtah agic1 gériinmesi
saglanir.

Ardindan sira iletigime gelir. Daha énce yapilan
iletigim ¢aligmalar: sonucunda tiketici, markay:
biraz mesafeli, hatta soguk ve kibirli olarak
algilamaya baglamigtir. Eti Form, insanlarin
gunliik yagamlarina, hentiz arzu edilen slgtde
girememigtir. Bu nedenlerle 200%'de,

"Ben Kraligeyim" adini tagiyan

Efi

yeni bir kampanya yayinlanir. Bu W

kampanya sonrasinda, "light”
iiriinler pazar1 200%7'de 2006'ya
gore % 3 oraninda biiyiir ve Eti

Form'un pazar pay: da % 54
seviyesine gelir.
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Eti Tutku ve Pazardaki Basarisi

2001 'de tek bir marka toplam kurabiye pazarinin % f1'ine sahiptir. Ayni yillarda Eti ise, kurabiye pazarinda
Cay Keyfi markasiyla ve sadece % 7'lik payla temsil edilmektedir. Kakao dolgulu rakip tirtintin pazarda bu denli
bagarili olmasi, Eti'yi de bu alanda yatirim yapmaya yoneltir. Ancak Eti rakibine gore farkli bir {irtinle pazara
girnm]{ istemektedir. Sonur;.la ortaya gnkan tirtindeki, g:iﬁ renkli mozaik gbrintiisiiniin, irline "premium" bir
alg1 katmasi saglanir. Ayrica kurabiyenin i¢cindeki akigkan kakao kremasi, tiiketici testlerinde iirtiniin farkli ve
lezzetli bulunmasina sebep olur.

Eti, hedef kitlesini belirlemeden énce pazar aragtirmalarini dikkatlice inceler. 1999'da Trio aragtirma girketi
tarafindan yapilan bir ¢aligma, kurabiyenin % 50 oraninda "bir geyler atigtirmak” amaciyla ve daha ¢ok B ve
C1 sosyockonomik gruplar tarafindan tiiketildigini; 30 yag tistiinde ise titketimin azaldigini ortaya koymaktadir,
Ote yandan Procon GfK tarafindan Eylil 2001'de gergeklegtirilen kalitatif bir ¢aligma ise, titketicilerin
gikolatadan duyduklar: hazz1, kurabiye kategorisi igin hissetmediklerini, bu nedenle de kurabiyeler arasinda
gvikolatadakine benzer bir bagimlihgin yerlegmedigini ortaya koyar. Bu bilgiler igigainda Eti Tutku'nun hedef
kitlesi, 15-35 yag aralifinda, B ve CI sosyoekonomik gruptaki kadin ve erkekler olarak belirlenir.

Eti Tutku'nun konumlandirilmasinda, irintin biskiivi olmasina kargin, igindeki akigkan kakao kremanin
kattign gikolata tadindan giig alinarak, gikolata ve ¢ikolatanin insanda yaratti keyif tizerinde durulur. Bu ise
en genig anlamda "tutku” kavramayla agiklanabilinir ve tiim bu degrerlendirmeler, "tutku yaratan lezzet"
konumlandirmasiyla ézetlenir. Bu nedenle iirtiniin iletigim rengi, tutku rengi olan kirmiziyla birlestirilir.
Marka, bireysel tutkular: unutturabilen yeni bir tutku olarak anlatilir ve slogan olarak "Eti Tutku-Gergek
Tutku" kullanilir, Eti Tutku'nun lansman éncesinde kampanya hedefi, yitksek marka bilinirligi elde etmek
ve tliketicinin biskiividen beklentilerini degigtirmek olarak saptanir,

Yil 2002.
Eti Tuthu
langman
kampanya-
sinda
kullanilan
“Hztam'in
Evlenme
Tutkusu"
filmindan
kareler.
Kampanya
basin ve
agikhava
reklamla-
riyla da
dastaklanir
[GA5&S]

Eti'den saglanan ACNielsen verile: k - gme lapsma d oncesinde yaklagik % 7 olan kurabiye
kate gor isi pazar pay1, Eti @ R u Van @l ra Mayis-Haziran 2002 'de 6nce

% 17.1'e, Aralik 2002'de de % 29,7'ye km:l-;n‘ yukselir,




2004
"Tutku
Rehberi -
Pipet”
reklam
fitmindan
karaler
[(e=7.459]

Eti Tutku 2003 - 2004 Donemi: "Tutku Rehberi"

Eti Tutku lansmandan 18 ay sonra kurabiye pazarinda % 26,5'lik bir paya ulagmigtir. Bu nedenle devam
kampanyasinin hedefi, marka farkinin titketicilere ¢arpier ve akilda kaliex bir gekilde aktarilmasi, bu konuda
bir biling yaratilmas: olarak belirlenir. Buradan yola gikan yaratier ekip, "Tutku Rehberi” yolu ile markanin
rekabetgi dzelliklerini absiird bir tonda tliketicilere aktarmayi seger. Yeni kampanya Eylill 2003 te baglar ve
bu seride alt1 farkh film gekilir.

Filmde dis ses sdyle der:
“Diyelim ki, elinizde
yememeniz gereken bir
Eti Tutku var. Bu
durumda elinizdeki pipet
yardimiyla Eti Tutku'nun
Uzerinden bir delik
acabilir, sonra da
Tutku'nun akiskan
cikolatasiniicinize
cekebilirsiniz.”

Kampanya sayesinde, Aralik 2003'te Eti Tutku'nun pazar pay1 % 29,2'ye,
Eti'nin toplam pazar pay1 ise % 33,4 'e yiikselir.

“Tutku Dayanisma Grubu": 2005

Eti Tutku tiim bu pazar bagarilariyla yetinmez ve lansmaninin 3. yilinda markanin tiiketicilerle olan bagin

gliglendirebilmek ve Tutku'nun insanda adeta bagimhilik yaratabilecegi duygusunu yine absiird bir tonda

titketicilere aktarabilmek i¢in "Tutku Dayanigma Grubu" yaratier ¢éziimlemesini uygulamaya koyar. Bu

uygulamada Tutku, "tedavi edilmesi g fli bir bagimhlik" plarak tiiketicilere sunulmaktadir. Cok

filmli bu kampanyada, Tutku bag:mhla@N Mh@i}/ v whlustururlar. Burada bagimhliklarin:

Larngmakta ve baglarindan gegen tlgmg maceralar: birbirlerine 1kt'u maknd:r]ar Filmlerde bagimlilik nedeni,
"akigkan ¢ikolata, aligkanhik yapar" olarak agiklanmaktadir.




2008 - Eti
Tutku Miigtari
Hizmeilari
serisinden
“Bittar” TV
fitminden
karalar
G5585]

Uriin Gesitliligi ve "Tiirkiye'nin Tutkusu" - 2006

2006 yilinda Eti Tutku, artik bireysel tutku agamasindan "Tiirkiye'nin Tutkusu" platformuna gegis yapilabilecek
noktaya ulagihr. Boylelikle "tutku” kavramindan uzaklagmadan, markanin sahiplendigi iletigim alaninin
genigletilmesi amaglanir,

Eti Tutku'nun 2002'deki lansmanindan sonra yapilan tiiketici aragtirmalari, akigkan ¢ikolata kremas:, agizda
dagilan kurabiyesi ve mozaik deseni gibi iirtin 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan rahatlikla tekrarlanabildigini
gostermektedir.

2007'deki yaratier galigmalarda, Tutku'nun sadece tutku yaratmayip, insani bagtan ¢ikardigi anlatilir. "Bu
lezzet o kadar etkili ve bagtan gikarieidar ki, Tutku yiyen kigi en yakinin bile olsa, dayanamayip Tutku'sunu
yersin” fikrinden dogan kampanya "13. Cuma" gibi korku filmlerine génderme yapar. Reklamlarda Tutku
yemek isteyenlerin en yakinlar: tarafindan ugradiklar: ihanetler anlatilir.

2008 'de markay: daha da gii¢lendirebilmek ve "tutku" kavramini tamamen markaya mal edebilmek igin Tutku'ya
duyulan tutkunun biyukligint anlatacak bir kampanya yaratma hedefiyle ¢aligmalara baglanir. Bu hedef,
yaratier ekibin "Eti Tutku Miigteri Hizmetleri" kavramini geligtirmesine yol agar. Yaratilan reklamlarda bir
yandan marka-tiiketici bagi artrilirken, éte yandan ariin ézellikleri tiiketicilere tekrar hatirlatilmig olur.

Eti Tutku, Eylil 2008 pazar verilerine gére, kurabiye markalam arasinda ikinci en biytik marka olarak,

% 25'lik pazar payiyla kendi kategorisinde yoluna emin adimlarla devam etmektedir. Tirkiye'de 2007 sonu
verilerine gore biskiivi pazar: yaklagik 1.500 milyon ABD Dolar: bityiikliigiindedir. Bu pazardan Eti'nin aldig:
toplam pay ise % 34,2'dir.

Musteri Hizmetlerini arayan bir misteri sdyle demektedir: "Tutku'yu cok seviyoruz. Ama hayatimizda
yeni tutkular da olsun istiyoruz. Gozlinlzu karartip, yenilikler yapsaniz, ya..." Eti Tutku Miisteri
Hizmetleri yetkilisi de: "Neden olmasin dedik. GozlimUzl kararttik. Vee Eti Tutku Bitter'i yarattik,
Eti Tutku Bitter'in kurabiyesi de bitter, akiskan cikolatasi da. Tutku Bitter, hizmet bitmez!" der
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Eti Cikolata 2003'te Hayat Buluyor

Eti, ¢ikolata pazarina 2003 te girer. Eti'nin gikolata igine girmede cok acele etmemesinde, ulusal ve uluslararas
giglii ¢ikolata markalarinin Turkiye pazarinda olmasi énemli rol oynar. Ayrica gikolata satiglarinda gorilen
mevsimsel dalgalanmalar (yazin azalan satiglar), iiriin 8zelligi nedeniyle zel kogullarda dagitim gerekliligi,
tirtintin satig noktalarinda dogru kogullarda saklanma zorlugu Eti'yi bu konuda ¢ekimser davranmaya iter.
Ayrica Firuz Kanatl, Thrkiye'nin uzun yillardan bu yana Avrupa Birligi'ne girmek igin ¢aba harcadigim
hatirlattiktan sonra,

© Avrupa‘da bl halde bulunan cikolata Gretim kapasitesi vardi. Tlrkiye Avrupa Birligi'ne girdiginde, Avrupa'da
degerlendirilemeyen bu ¢ikolata arzimin Tlrkiye'ye gelmesi an meselesiydi, Tlm bu nedenlerle ¢ikolala isine girmede
cok acele etmedik ?

demektedir.

Ancak 20073 6ncesinde titketiciler izerinde yapilan aragtirmalar, Eti'nin ¢ikolata markas: olarak da bagarils
olacag inancinin pazarda olugtugunu géstermektedir. Eti 6nce 2003 'te gikolata pazarina gireceginin ilk igareti
olarak, kurumsal bir kampanya gergeklestirir. Bu TV filminde, soyut bir ortamda bir ailenin Eti logolu bir
arabaya dogru yaklagtigini géririiz. Ancak Eti'nin ¢agrignrdign lezzet duygusuyla, aile iiyeleri bir anda otomobilin
tadina bakmaya baglarlar. ..

2003 Cikolata
Kurumaal =
Araba
[G5545)

Dis ses: "llk gériiste asik olacadiniz hayalinizdeki otomobili yarattik. Hersey disiindigimiiz gibi
oldu. Tam da bu basariyi kutlamak Gzereyken, ufak bir sorun ¢ikti, Otomobili yemek istediler! Evet,
evet, yediler. O an anladik ki, Eti ne yapsa siz yemek isteyeceksiniz. Biz de sadece en lyi yaptigimiz
isi yapmaya karar verdik. Eti yakinda yepyeni lezzetlerle karsimiza ¢cikacak” derken, Eti logosu
lizerinde adeta cikolatanin yayilldigini géririz,

Eti ¢ikolatal: bar lansmanlar1 2003'te, Eti tablet gikolata ise Ekim 2004 'te pazara sunulur. Defigik ¢ikolata
gegitleri ise 2005'te raflarda yerini alir. Madem tiiketiciler Eti ¢ikolata igin bu kadar beklemiglerdir, dogal olarak
Eti ¢ikolatanin verecegi mesaj da "beklemeye degdi” {izerine olmalidir. Kampanyanin birincil amaei, Eti'nin
gikolata kategorisine girdigini duyurmak ve yaganan gecikmeyi tiiketici nezdinde pozitif algiya déniigtirmektir.

Eti Clikolata Keyfi, Eylill 2005'te yeni gegitlerin de tirtin portféyline katilmasiyla, artik hedeflerini biiyiitmeye
hazirdir. Cikolata Keyfi, gikolata pazarini bilylitmeyi ve o tarihe kadar elde etmig oldugu pazar payim1 % 100
artirmayi hedeflemektedir. Bunun igin, iletigim stratejisi "segme &zgiirligii” kavramyla birlegtirilir.
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ilerie;:en dénemlerde Eti Cikolata Keyfi'ni pazarda tutundurma ¢aligmalarina hiz verilir. Kategoriye dair
"keyif" ve "haz" mesajlarina gegme zamani gelmistir. Bu digiincelerle markanin adina da uygun olarak,
gikolatanin verdigi keyfi yansitan ve ilk isirmayla ylizde olugan giliimsemeyi markanin iletigimine tasima karar
alinir, Uriin esitliligi, kisa filmlerle anlatihirken, demo planlariyla lezzet vurgusu yiiksek yeni bir kampanya
yayinlanmaya baglanir. Bu gekilde olugturulan "Ye, keyifle gllitmse"” kampanyasinin basin ve agikhava
uygulamalarinda Cikolata Keyfi'ni yedikten sonra gliltimseyen tiiketicilerin mutluluk anlarinin fotograflar:
leullanilir,

2007'de gikolatalarin regetesi ve ambalajlar: yenilenir. Yeni ambalaj renklerinin, rakip trtinlerden ayrigmasina
ve tiiketicinin zihnindeki gikolata kodlariyla értiigmesine dikkat edilir.

Eti, diinyada titketimi artma egilimi gosteren bitter gikolatanin sagliga olan olumlu etkilerini ve pazarlara
gikolata kategorisinde katma degeri yiiksek {iriin olarak tanitilmas: geligmelerini yakindan izler. Sonugta Eti
Cikolata Keyfi'ni zenginlegtirecek ve hatta ayrigtiracak olan bitter serisini 2007'de pazara sunmaya karar verir.

Turkiye'de 2007 sonu itibariyle tablet ¢ikolata pazar1 500 milyon ABD Dolari'nin tizerindedir. Eti Cikolata
Keyfi Eylul 2007'de % 7,2'lik pazar payina erigir. Eyliil 2008'de ise bu oran % 9'a ylikselmigtir. Eti bundan
sonra da, ¢ikolata alaninda yeni yatirimlarini stirdiirecektir. Orta vadedeki hedefi, ¢ikolata pazarindaki ikinei
biiyiik marka konumuna ulagmaktir ¢“Kekte Liderlik Tamam, Simdi Sira Gikotatada®, www.milliyst.com.tr, 08/11/2007, “Cikslatada Cok Geride Katdik, GézUmiz

[kineilik Koltugunda,” Sabah, DB/11/2007, www.tumgazeteler, com e mrishm 4 3/00/2008; “Et, ClkolatadaBlylimeyl slliyor”, Milliyat, 07/11/2007, www.lumgazetaler.com, siteye
erigim 13/03/2008; "Eti, 25 Milyon Dalar Yatirimla Gikalatanin ‘Ke nN: " i} é]tmar d nm:wn @Fljim 13/03/2008],

2007
Eli Cikelata
Kayli
“Pasaport”
(GE5&S|
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Eti

2007

Etl Gikolata
Keyli
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Kraker Diinyasindan bir Ornek: Eti Crax

Eti, kraker kategorisinde 1994 'e kadar sade ¢ubuk kraker iretimini stirdtiriir. 1994'te ise, Turkiye i¢in yepyeni
bir iiriin olan "Eti Peynirli Cubuk” tiretimini baglatir. Eti, Eti Peynirli Cubuk ile, bir énceki yila gére toplam
gubuk kraker satiglarina % 50 artirir, Bunun ardindan yenilikgi ¢egit lansmanlar: devam eder ve 2001 yilinda
"Eti Baharath Qubuk", 2002'de ise "Eti Al Gubuk” tanitilir. Bu iki yeni ¢egitle 2002'de gubuk kraker
satiglarinda % 135'lik biiytime saglanar.

Ancak 2004'e gelindiginde, rakipler arasinda iirinden ambalaja pek fark
kalmamigtir. Bu durum, tiiketicilerin marka tercihlerini olumsuz yénde
etkilemektedir. Bu nedenle Eti, Subat 2004 'te tiim kraker iiriinlerini
"Crax" markas: altinda toplayarak "Eti Crax" lansmanini gerceklegtirir.
Crax'in ana hedef kitlesi, 15-19 yag araliginda, A, B, C1, C2 sosyoekonomik
gruba dahil gengler olarak belirlenir. Crax'in iletisiminde en temel unsur,
kraker kategorisinin ana vaadi olan "kitir"lig1 sahiplenmektir. DDA

imzasiyla yayimlanan TV filmlerindeki slogan ise, "Krakerin ad1 degisti,
Crax'la aman dikkatli Craxla!!!!" dar.

Daha sonra iletigim, Crax gegitlerinin duyurulariyla siirer. 2007'de ise genglerin dansa olan sevgisinden yola
glkﬂll‘. "Belly Dance” filminde, Crax yerlu:n {;Lkan kirtlama scsiylt: yaraulun miizik c:.;liginl:l:: dans eden geng
bir kadini gériirtiz. Amag, miizik, eglence ve "kirtlama” sesinin Eti Crax1 ¢agrisnrmasidir. Slogan olarak da
"Sesini ylikselt eglenceyi Crax'lal" benimsenir. Armagan Birkiye,

® 'Crax’ sesini ejlenceye baslangic sesi olarak saptamak ve Crax'i eglenceye cagirmak icin kullandik. 'Crax’'lamak’ diye
bir fill yaratarak, hem markalasmaya hem de Eti Crax'in kraker kategorisini sahiplenmesine yardimel olmak istedik

demektedir,

Eti'den saglanan ACNielsen Perakende Paneli 2007 verilerine gore, kraker pazari deger olarak 200 milycjn
ABD Dolari'nin fizerinde bir biiytikliige sahiptir. Bu rakamlarla kraker kategorisi, unlu tirtinler pazarinin

1/10'unu olugturmaktadir. Eti, Eyliil 2008'de kraker pazarinda deger olarak
% 35,6'lik bir paya sahip bulunmaktadar.

©Nukhet Vardar
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2008'de Eti Marka Mimarisi

Yukarida da deginildigi gibi, Eti Ekim 2008'de, 6 farkhi segmentte, 50'yi agan marka ve 250'nin {izerinde
iiriinle pazarda yer almaktadir. Ozellikle 2000'den sonra Eti'nin toplam reklam ve iletigim yatirimlarinin
agnrlik kazandig gozlemlenmektedir. Gordgtiigimiiz yéneticiler:

* Bunda basta Firuz Bey olmak Uzere, tim ekipte markaya olan samimi inang 6nemli rol oynamistir. Burgak, Cicibebe
Puf gibi Uriinler kendi dénemlerinde farkli iletisim calismalar gerceklestirmisler ve Eti'yi bugtinlere getirmislerdir.
Eti Browni, Eti Form, 2000°li yillarda Eti ailesine katilan Tutku ise tamamen iletisimle yaratilmis markalardir

diyor. Ve ekliyorlar:

“Eti enimuzdeki donemde de markalarina odaklanarak bilylimeyi hedefliyor, ('Jrrwgfn ‘Light trlnlerde Form'u, saghk
drinlerinde Burgak'i, kategorinin semsiye markasi haline getirerek, aileye yeni katilacak trlinleri bu markalar altinda
toplamayi amagliyoruz. *

Eti markalarini bundan sonra da, Eti kurumsal kimlig*indr:n aldiklar: gﬁgle, bﬂyi‘lduk]eri. Ve .wrpi]dikleri oranda,
iki :1yilk]a.1‘l tizerinde dimdik durur halde gbrmeye devam Qdecegiz. Zaten bu markalar, soyadlarl olarak kabul
edebilecegimiz "Eti"nin yan1 sira, her gegen giin titketiciler tarafindan daha fazla oranda kendi adlaryla anilir
ve belleklerde yer edinir noktaya ulagmiglardar.

Eti ve Sosyal Sorumluluk

Firuz Kanath, tretici firmalarin topluma karg: ¢ok farkli sorumluluklar oldugunu l_',)r:lirtnmktﬁ: ve hu
sorumlulugun manevi yénden de tizerinde durulmas gerektigine igaret etmektedir. Igte Eti bu sorumlulugun
bilineinde ve kurueusunun gizdigi yolda ilerleyerek, 1964'ten bu yana pek ¢ok sosyal sorumluluk projesine
imza atmigtir. Eti'nin ger¢eklestirdigi sosyal sorumluluk projelerini dért ana baglikta toplayabiliriz. Bunlar
genel |1atlarly1a: ¢ocuklara yiﬂ»nelik olarak dizenlenen etkinlikler; dngﬂyl, eski eserlerimizi ve arkeolojik
degerlerimizi koruma altina alan ¢ahigmalar ve sanata destek veren projelerdir. Sirket yéneticileri, Eti'nin
sosyal sorumluluk kampanyalarini "Lezzet Uygarh@” ana temas: etrafinda birlegtirmeye gayret ettiklerini,
ozellikle de anne-g¢ocuk platformunu sahiplenmeye dikkat ettiklerini belirtmektedir. Bunlardan birkagin
tzetleyecek olursak, érnegin 2001 yilindan itibaren Tiirkiye'nin 81 ilinde gésteri yapan ve 2008'e kadar
yaklagik 1.000.000 ¢ocuga ticretsiz olarak tiyatro gésterisi sunan Eti Cocuk Tiyatrosu bunlardan biridir,

Bir diger proje ise, Temmuz 2007'de Sosyal Hizmetler ve Cocuk Esirgeme Kurumu (SHGCEK) igbirligiyle
korumaya muhtag 7-12 yas grubu ¢ocuklara yénelik olarak organize edilen "Eti Cocuk Vapuru"dur, Ug hafta
boyunca toplam 300 ¢ocuk Eti Cocuk Vapuru'nda {stanbul Bopazi'nda uygulamali drama, resim ve miizik
galigmalarini igeren eglenceli ve 6gretici bir etkinlige katilmigtir.
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Ote yandan Eti, Ceyre ve Kiiltiir Degerleri
Koruma ve Tamitma Vakfi (QEKUL) ile "Kiiltir
Elgileri” adli uzun soluklu bir projeye imza
atmigtir. Bu Projc:nin amaci, gocu]da,m
gecmigleriyle ve kitltiirleriyle barigtirmalk, kiiltiirel
varhiklarimizi korumak ve yagatmak igin gereken
bilinei agilamak, sorumlu, bilgili yurttaglar olarak
yetigmelerini saglamaktir. 2008-2012 yillan
arasinda ger¢eklegtirilecek caligmalarla Tiirkiye'de
77 kentte yaklagik 4.000 "Eti Clekill Kiiltiir Elgisi"
yetigtirilmesi hedeflenmektedir v ain ki eicisi vetigoeei,
Cumartasi Milliyet, 14/06/2008,5.13). Yine doga ve dogal

“Etl Gocuk
Vapuru™na
katilan
cocuklar-
dan
bazilari
bir arada

zenginliklerimizi korumaya yénelik olarak, bu kez

Eti Burgak markas: ve Dogal Hayat1 Koruma Vakh
(WWEF-Tirkiye) isbirligiyle, biyolojik ¢esitlilik
bakimindan diinya genelinde en énemli 200
bélgeden biri olan, ancak yanlig uygulamalar
nedeniyle su kaynaklar: hizla tikenen Konya
Havzasi'nda 2008'de belirlenen 4 pilot bélgede
tzel sulama galigmalart yapilmag ve ¢iftgilere bu
konuda teknik egitim destegi verilmigtir (e Burcaktan
Konya'ya Sulama Destedl", Milliyet, 15/04/2008, 5, 9). Benzer gekilde,
kiiltiirel ve tarihi degerlerimize sahip gikilmasim

“Eti Gakdl
Kilidr
Elgileri®
toreninden
bir kare

ve bunlarin gelecek kugaklarla paylagilmasini w29
énemseyen Eti, Rumeli ve Anadolu Hisar
Miizeleri'nin 2005-2010 yillarinda aydinlatma
projesini hayata gecirmisgtir.
Eti her dénem sanatin ve sanatginin yaninda olmusgtur, ernegin Fikret Mualli'nin 102. dogum yildéniimi
igin Temmuz 2005'te "Fikret Mualla Retrospektifi” sergisi Eti'nin sponsorlugunda gergeklestirilmigtir. Daha
sonra bu sergi temasi, ¢ok genig bir yelpazeye yayilan farkli yaratiex fikirlerle zenginlegtirilmis ve Eti Tutku
markasiyla birlegtirilerek tiiketicilerle bulugturulmugtur.
\' Eti Burcak
WWF-Tlirkiyae
d Isbirligl reklam
filminden
karoler
|Propagandal,
Filmde verimli
- topraklarimizin
kaybedilme-
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Eti'nin sosyal sorumluluk projelerine her giin yenileri eklenmektedir. Ornegin Mayis 2008 'de yeni miizecilik destok

varabilirsiniz®

anlayigiyla kurgulanan ve bir "yagam merkezi" olarak konumlanan Eskigehir Arkeoloji Miizesi bunlardan sadece mesah
biridir. V011 Sardan tim bagarili girketler igin sosyal sorumluluk kampanyalarinin éneminin giderek daha da
arttigimi sdyledikten sonra,

¢ tiketicinin kalbinde yer edinmek ve "evi Mumkh s\ i arkalar, kacinilmaz alarak giderek
daha fazla oranda bu tiir etkinliklerin b;@ a ti Féf V[grﬂearrn

diyor.
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Eti'nin, simdiye kadar oldugu gibi, bundan sonra da yenilikgi triinler tiretmeyi sirdirecegini ve ana igine
odaklanarak yeni lezzetleri titketicilerle bulusturmak igin yatirimlarina devam edecegini égreniyoruz. Eti
Yénetim Kurulu Bagkan: da Eti olarak farkhilagmalarini bir soylegide su sozlerle ortaya koymakta:

2007'de gida trtnleri pazart % 4 oraminda buyurken, Eti % 17 oraninda buyimugtiir,

Ihracat rakamlarin inceledigimizde de girketin 2006'da 35 milyon ABD Dolar olan ihracatinin, 2007'de
50 milyon ABD Dolari'na ¢iktigini goruyoruz. Aym zamanda "Turquality” projesinde de yer alan Eti, 2006'da
ihracat yaptig 55 tlkeyi karhhiklarina ve buytume potansiyellerine gore degerlendirerek, 2007'de 47'e indirmistir.
2008'de ise toplam 39 iilkeye ihracat yapilmaktadir. Thracatta en buyik pay: Balkanlar, Turk Cumhuriyetler:
ve Ortadogu almaktadir. Boylelikle pazarlamada uygulanan marka odakh yaklagim, ihracat stratejisinde de
gecerli kilinmig olmaktadir.

Ayrica Eti'den edindigimiz bilgiler inginda. 2002-2007 yillik ortalama biiyiime oranlaring inceledigimizde,
Eti'nin biskivide ve tablet gikolatada pazar ortalamasinin ¢ok tzerinde bir biyime sergiledigini gormekteyiz.
Biskiivi pazarinda 2002-2007 yillik ortalama eiro artipn % 4 iken, Eti bityiimesi % 8 olarak gergeklesmistir,
Eti'nin gikolata pazarinda faaliyete gegtigi 2004 ile 2007 yillari arasinda pazar yillik ortalama % 15 biiytirken
Eti'nin buytimesi % 63 olmugtur. Ocak-Ekim 2008 verilerine gore, Eui biskivi pazarinda % 32,9, kek ve turta
pazarinda % 46,4 krakerde % 38, ¢ikolatal barlarda % 8,1, tablet gikolatada % 10,3'luk pazar payina sahiptir.
Bu rakamlarla kek, turta ve krakerde pazar lideri, toplam unlu tirtinlerde ve biskivide pazar ikincisidir.
Gikolatada ise Eti, Ekim 2008'deki dérdunci marka konumundan, ikinei siraya yikselmeyi amaglamaktadir.
Tum bu hedeflerin bize verdigi ortak mesaj, markanin yenilikei karakterinin bundan sonra da Eti'nin yolunu
aydinlatmaya devam edecegi yonundedir.

Ekim 2008

Giincelleme Kasim 2008
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