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1. CONQUER THE WORLD®’E GIRiS

1.1.Baslangic

Conquer The World®

Interaktif, rekabetci, cok asamah, oyunlastirilmis, algoritma bazl, gercek hayat
senaryolar1 kullanan, pazarlama stratejisi olusturma temelli bir pazarlama

similasyonu

Diinya ¢apinda faaliyet gosteren Spirit Brothers ve Modew isimli iki firma dort farkl
segmentlerde toplam sekiz farkli marka enerji icecegi satmaktadir. Siz ise Spirit Brothers
firmasindan istifa ettikten sonra enerji igecegi sektoriinde yeni kurulan bir firmanin Chief
Marketing Officer'1 (Pazarlama Baskan Yardimcisi) olarak goreve gelmis bulunmaktasiniz.
Spirit Brothers ile Modew firmalarinin ve eger varsa simiilasyona katilan diger
katilimcilarin kurdugu firmalarin ¢ikaracag: liriinlerin bulunacagi piyasaya yeni bir tirlin
cikarmak i¢in ¢aligmalara baslayacak ve {iriiniin piyasaya ¢ikisinin biitiin agamalarindan
sorumlu olacaksiniz. Biitiin siire¢ size verilen zaman ve biitce kisitlamasi iginde
tamamlanmak durumundadir. Piyasaya ¢ikarilan iiriinle ilgili vereceginiz kararlara bagl
olarak uygulamanm sonunda bu rtin piyasaya strildikten sonra ne kadar kar ya da zarar
ettiginizi ve lirtinlin pazarda ne kadar satis hacmine ulastigini, pazar payin 6greneceksiniz,
ayrica simiilasyon algoritmasinin hesaplamasi sonucunda firmanizin borsada islem gdren

hisse fiyatin1 6greneceksiniz.

Conquer The World® Cevrimici Pazarlama Simiilasyonu, oturumun nasil olusturulduguna

bagli olarak, simulasyon i¢inde gecen 1 - 12 yil arasinda devam etmektedir. Y1l basina yedi
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karar alma asamas1 mevcuttur. Her asama, verdiginiz kararlara bagl olarak bir sonraki
asamay1 sekillendirecektir. Siirecin tek bir dogrusu veya tek bir yanlisi yoktur. Dolayisiyla

farkli iki grup, bambaska tercihler yaparak benzer ya da farkli sonuglara ulasabilirler.

Conquer The World®, sonuclar1 verdiginiz kararlara gore bilgisayar tarafindan
algoritma kullanilarak olusturulan bir simiilasyondur. Teorik olarak sonsuza yakin
sonug elde edilebilmektedir. Yanhs kararlar veren bir katihmci ilerleyen asamalarda
verecegi dogru kararlarla firmasinin performansim yiikseltebilecegi gibi, basta dogru
kararlar veren bir katihmei daha sonraki asamalarda kritik kararlar: yanhs verdigi
takdirde geriye diisebilir. Conquer The World® olusturulurken daha onceden
belirlenen, secilen herhangi bir iiriiniin kesin olarak diger iiriinlere iistiinliik
kurdugu sonuclar yoktur. Ancak uygulama boyunca verilen biitiin kararlarin
kiimiilatif olarak sonuca etkisi vardir. Sonuclar algoritma tarafindan

hesaplanacaktir.

Simiilasyonda biitiin katihmcilar aym1 pazarda rekabet etmektedir. Vereceginiz
kararlar diger gruplarin sonuclarini ve stratejisini etkileyecegi gibi diger gruplarin
verecegi kararlar da sizin sonuclarnmzi ve stratejinizi etkileyecektir (eger bu
simiulasyonun tek katilimcisi iseniz Conquer The World® yapay zekasina Kkarsi
rekabet edeceksiniz). Bu yiizden kararlarimz1 verirken diger gruplarin
kullanabilecegi olas1 stratejileri de dikkate almamz onerilir. Amaciniz, simiilasyon
bitiminde firmanizin hisselerinin, biitiin katihmcilarin firmalari ile kiyaslandiginda

borsada en yiiksek fiyattan islem gormesidir.

Gerekli biitiin  aciklamalar Conquer the World® Katihme1l Kitapcigi'nda

bulunmaktadir. Kitap¢igi basindan sonuna kadar en az bir kere okumamz ve gerekli
gordiigiiniiz analizleri yapmaniz simiilasyonda basarinizi artirabilmeniz icin olduk¢a
onemlidir. Ayrica, karar verme siireclerinizde, ihtiya¢ duyduk¢a kitapcigin ilgili
boliimlerini tekrar okumamz tavsiye edilir. Bilinmeyen bir terimle karsilasirsaniz veya
jargona yabanci oldugunuzu hissederseniz, kitapgigin “S0zIlUk“ bolimunde gerekli

aciklamalar1 bulabilirsiniz.


http://marcade.games/ctw_participant_booklet_tr.pdf
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Liitfen kitapcikta ve similasyon dahilinde verilen veri ve bilgileri dikkatlice okuyup
degerlendirmeye almiz. Gerektigi yerlerde telefon, hesap makinesi ve Kkitaplardan
faydalanmaniz uygundur ve desteklenmektedir. Akademik kitaplardan ve makalelerden
de destek aliniz. Simulasyonda ve kitapgikta bulunan verileri ve verilen bilgileri okuyarak

daha iyi kararlar verme olasiliginizi 6nemli dl¢lide yiikseltebilirsiniz.

Simiilasyonda verilen veriler ve bilgiler sadece bilginin verildigi asama icin gecerli
degildir. ilerleyen asamalarda da daha énceki asamalardaki veriler ve bilgiler isinize

yarayabilir ve ¢ok biiyiik ihtimalle yarayacaktir.

1.2.Nasil Giris Yapilir?

Simiilasyona giris yapmak i¢in litfen http://www.marcadesimulations.com/tr adresine

gidin ve ardindan asagida gosterildigi gibi “Conquer the World®” logosuna tiklayin:

Marcade Cevrimigi Pazarlama Simiilasyonlari'na Hosgeldiniz

Liitfen dan hangi Marcade simiilasy sayfasina gitmek istediginizi seginiz.

Conquer the Market®& Congquer the Internet® Conquer the World®

Bir Marcade simiilasyonuna katilimei veya simiilasyonla ilgili ig kademisyen degil iseniz daha fazla

bilgi igin liitfen buraya tiklayarak web sayfamiz lizerinden bize ulaginiz.

Logoya tikladiktan sonra giris sayfasini goreceksiniz. Liitfen “Giris” diigmesine tiklayin
ve grubunuza atanan kullanict ad1 ve sifreyi girin. Liitfen kullanic1 adinizin ve sifrenizin

biiytik/kiiciik harf duyarli oldugunu unutmayin.


http://www.marcadesimulations.com/tr
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Marcade Conquer the World® Cevrimici Simiilasyonuna
Hosgeldiniz

Bir Marcade simiilasyonuna katilimc1 veya igveren/akademisyen iseniz liitfen

Kaydolun veya Girig Yapin

Bir Marcade simiilasyonuna katilimci veya simiilasyonla ilgili igveren/akademisyen degil iseniz daha fazla

bilgi icin liitfen buraya tiklayarak web sayfamiz iizerinden bize ulaginiz.

Marcade Cevrimici Simiilasyonlar1 Girig

Kullanici:

Sifre:

(€ TR E

Kullanici adi veya sifrenizi unuttuysaniz liitfen buraya tiklayarak bize ulagimz.

Tiim gruplar i¢in kullanici adlar1 ve sifreler akademisyeniniz/igvereniniz tarafindan sizinle
paylasilacaktir. Liitfen tlim grup iiyelerinin gruplarina atanan ayni kullanici adini ve sifreyi

kullanacagini unutmayn.
Farkli grup tiyeleri ayn1 kullanici adi1 ve sifreyi kullanarak ayni anda oturum agabilir.

Sifrenizi degistirmek isterseniz, liitfen hesabiniza giris yaptiktan sonra iist meniide yer alan

]

&®MARCADE ‘ Sifre Degigtir Anasayfa Cikig Rigel&Crew

“Sifre Degistir” baglantisina tiklaymiz.
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1.3.Arayuz

Simiilasyona giris yaptiktan sonra karsiniza ¢ikan ilk sayfa, oturumun detaylarini,
“Baslangi¢” boliimiine ve tamamlanmasi beklenen asamaya dogrudan baglantilar1 ve

simiilasyonun hangi tarihler arasinda aktif kalacagin1 gosterir.

Saymn Matthew_L, oturumlaniniz agagida listelenmistir. Liitfen katlmak istediginiz aktif oturumun linkine tiklayimz. Bir hata oldugunu diigiiniiyorsaniz
liitfen buraya uklayarak web sayfamiz iizerinden bize ulagimz.

Sifrenizi degistirmek isterseniz, liitfen sayfanin en iistiindeki meniiden "Sifre Degistir" baglantisina tiklaynz.

Congquer the World® Demonstration (4 Baglangig - i Jan. 5,2022,8 am. Oct. 5,2023, 10 p.m.
aglangic - xu
participants) Sayfasina Git e (CET/CEST) (CET/CEST)

[k asamaya ilerlediginizde ekranimn sol tarafinda bir yan men gorebilirsiniz. Yan meni

gerekli tiim baglantilari igerir.

Marcade
Cevrimici
Simiilasyonlar -
Conquer The
World®

& Yila Git
i= Asamalar
B Kattlimeilar Son Durum

© Yardim

£3 Oturum: Congquer the
World® Demonstration (4
participants)

2 Katilimer: Matthew_L -

10
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Meniiyii genisletmek i¢in “Yila Git” baglantisina tiklayabilir ve dogrudan o yilin
kararlarma gitmek i¢in tercih ettiginiz yila tiklayabilirsiniz. Ayrica baska bir asamaya
dogrudan ulagmak i¢in “Asamalar” baglantisina ve ardindan gitmek istediginiz agamaya

tiklayabilirsiniz.

& Yila Git

Yi1

3= Asamalar

Baglangig

Pazarlama Aragtirmalar - Yil 1
Stratejiyi $ekillendirme - Yil 1
Uriin Ozellikleri - Y1l 1
Geleneksel Pazarlama Plani - Yil 1
Dijital Pazarlama Plani - Y1l 1
Kitle Hedefleme - Y1l 1

Insan Kaynaklar: - Yil 1

Sonuglar - Yil 1

Yan meniideki “Katilimcilar Son Durum” baglantist sizi, oturumunuzdaki katilimcilarin en

son ilerlemesini gosteren sayfaya gotirir.

John_D 48 hafta 14,897,700 BTP  insan Kaynaklan Pazarlama Aragtirmalan - Y1l 2 Yil2 4251 BTP

Jennifer_R 18 hafta 65,598 BTP iinsan Kaynaklan Pazarlama Aragtirmalan - Y1l 2 Yil2 137.47 BTP
Jane_O 24 hafta 62,378 BTP Insan Kaynaklan Pazarlama Aragtirmalan - Y1l 2 Yil2 144,86 BTP
Martthew_L 26 hafta -479,402 BTP insan Kaynaklan Pazarlama Aragtirmalar - Yil 2 Y2 122.27 BTP

Ikinci asamaya gecer gegmez, yan meniide “Satin Alinan Pazar Arastirmalar1” adli yeni bir
baglant1 belirir. Simiilasyon boyunca satin aldigmiz tiim pazarlama aragtirmalarmin

sonuclarini bu baglantiya tiklayarak gorebilirsiniz.

11
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Marcade
Cevrimici
Simiilasyonlar -
Conquer The

World®

& Yila Git

i= Asamalar

2 Katilimer: John_D

I

Yan menuyt kapatmak ve mevcut sayfanin igerigini tam sayfaya genisletmek istiyorsaniz
“Yan Meniyl Ag¢/Kapa” butonuna tiklayabilirsiniz.

=Yan Meniiyii A¢/Kapa

Kararlarinizin ¢ogu, farkli miktarlarda zaman ve biitce gerektirir. Se¢cimleriniz i¢in gereken

stire ve finansman, her yilin basinda size verilen toplam tutardan diisiilecektir ve manuel
olarak takip etmenize gerek yoktur. Similasyon, siz se¢cim yaparken kalan sirenizi ve
blitcenizi otomatik ve siirekli olarak hesaplayacaktir. Kalan silirenizi ve blit¢enizi ekranin

sag tarafinda bulunan kutuda gorebilirsiniz.

12
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Kalan Siire

32 hafta

Kalan Biitce

26,205,000 BTP

[k yil kararlarinizi tamamladiktan sonra yan menide ii¢ yeni baglant1 belirir. “Borsa”
baglantis1 sizi, oturumunuzdaki tiim katilimcilarin sirketlerinin en son hisse fiyatlarimi
gorebileceginiz borsa sayfasina gotiiriir. “Sirket Panosu” baglantisi sizi sirketiniz hakkinda
detayli bilgi ve metrikleri bulabileceginiz sirket panosuna gotiiriir. Sirket panosu sayfasinin
icerigi purada detayl olarak anlatilmaktadir. “Geri Bildirim” baglantisi, Conquer the
World® hakkindaki diisiincelerinizi bizimle paylasabileceginiz Geri Bildirim sayfasini

acar.

& Yila Git

:= Asamalar

|« Borsa

(D Sirket Panosu
W Geri Bildirim

B8 Satin Alinan Pazar
Aragtirmalan

B Katiimcilar Son Durum

© Yardim

£ Oturum: Congquer the
World® Demonstration (4
participants)

2 Katilimer: Matthew L -

13
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1.4.Destek

Bu kitapcikta aradigiizi bulamazsaniz liitfen bizimle iletisime gecmekten ¢ekinmeyin.

Aklinizdaki soru isaretlerini gidermek icin elimizden geleni yapacagiz.
Liitfen kararlariniz veya stratejiniz konusunda size yardimci olamayacagimizi unutmayin.

Ancak simiilasyonun igerigi hakkinda daha fazla agiklamaya ihtiya¢c duyarsaniz veya

teknik bir sorunla karsilagirsaniz, liitfen support@marcade.games adresine bir e-posta

gonderin. Lutfen e-postanizin konusuna grubunuzun/kullanici adinizin ve oturumunuzun

admni yazin.

Alternatif olarak, simiilasyona giris yaptiktan sonra yan menide bulunan “Yardim”

baglantisina tiklayabilirsiniz.

2. CONQUER THE WORLD®’E GENEL
BAKIS

2.1.Ulkelere Genel Bakis

Conquer the World®'de ii¢ kita ve dokuz tlilke mevcuttur. Bentola ve Mulmato, Trocaaia
adli kitadadir. Yawlomisia, Vuhtuksturm ve Aglomia Burmope'de ve Kurbayanda,
Togulia, U.S.S.0 ve Jurmob Ossomilo'da. Bu kitalarin ve iilkelerin her biri farkli

Ozelliklere sahiptir.

Yonetim sekli, nifus, HDI (Human Development Index), biiylime orani, kigi basina

diisen GDP (GSY1IH), kisi basina ortalama harcanabilir gelir, Gini_index, vatandaslar i¢in
ortalama yasam beklentisi, mevsimler, vatandaslarin egitim seviyeleri, segment
blyuklikleri, vatandaslarin kullandiklari cihazlar ve isletim sistemleri, Glkenin para birimi,

satig noktalariin sayisi ve tiirleri ve diger ¢esitli nitelikler her tilkede farklidir.

14


mailto:support@marcade.games

e®MARCADE ) Rigel&Crew

Conquer the World®'deki tilkeler hakkinda gesitli detaylar1 igeren farkli tablolar1 asagida
bulabilirsiniz. Bazi tablolar, stratejinizi ve pazarlama planinizi sekillendirmeden 6nce goz
oniinde bulundurmaniz gereken énemli bilgileri icerir. Ote yandan, tablolarda verilen bazi
veriler size hi¢ yardimci olmayacaktir. Hangi boliimlerin faydali olup hangilerinin

olmadigini ayirt etmek size kalmistir.

Sozluk boliimiinde, tiiketici segmentlerinin ve size yabanci olabilecek diger terimlerin

aciklamalarii bulabilirsiniz.

Tablo 1 - Ulkelere Genel Bakig

" Son 10 Yil Ortalama -
Utke YonetimSekli  Miifus nmpu:w Ortlama st p  arcanabilt  gip) ngex uvqam
Index (HDI) Bilylime r (Gegen Beklentisi
Orani Yil)

" j 4 Bentole ‘;;':g:f;' 82.3 milyon 0.942 6% 74,239 BTP 24% 60.7 87yl
=W Mulmato cﬁ%ﬂm;t 326.7 milyon 0.918 41% 83,505 MKW 29% 26.1 gyl
) Vawlomisia Emﬁ‘;f; 84.2 milyon 0.989 37% 75,754 VAN 33% 316 89 il
S vobukstom S 217 milyon 0.412 01%  255672VPM N/A 64.1 7971l

HEN qomia cﬁmﬁ!ﬂ 17.8 milyon 0.866 11% 51,219 ALR A7% 434 gayil

) «urbayande :1?““;:’;: 4.1 milyon 0.651 0.3% 109,129 KBD 5% 66.2 68 il

— Mutlak

= Togulia Vonary  S2milyon 0.653 0.4% 117,206 TGF 4% 674 67yl

Federal
USS.0 Cumpuryet 65 miyon 0.925 21% 60,701 SOR 2% 297 78yl
R Jurmab Teokrasi 1.9 milyon 0.387 5.6% 71,244 J7F N/A 716 64 yil
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Ulke

’i“ Bentola

- Mulmato
H Yawlomisia
-Vuhtuksturm
| © P
E Kurbayanda
E Togulia

r! ‘ Bentola

- Mulmato
Iﬁl Yawlomisia
- Vuhtuksturm

31.12%
29.82%

28.54%

9.37%
24.72%
23.64%
18.67%

27.53%

Hig Egitim Yok

0.05%
6.13%
0.54%
4.38%
4.86%
0.01%

56.75%

7.82%

7.64%

B.2B%

27.65%

31.25%

23.86%

24.56%

18.51%

9.67%

lkokul

0.40%

0.38%

11.74%

24.79%

0.27%

30.92%

7.65%

B.60%

7.96%

14.64%

11.04%

1B.56%

17.51%

15.68%

12.57%

31-40

15.61%

13.22%

14.51%

18.65%

13.57%

14.62%

16.59%

20.56%

13.62%

Orta Ogretim

21.20%

21.56%

24.66%

26.65%

27.65%

17.54%

58.63%

14.77%

9.86%

41-54

18.89%

19.21%

19.57%

24.56%

26.54%

9.71%

9.54%

14.63%

28.57%

65.82%

63.28%

60.32%

28.42%

40.51%

10.76%

67.46%

2.46%

55-65

12.07%

15.68%

16.54%

571%

7.01%

6.91%

5.39%

7.24%

Yiiksek Lisans

9.16%

9.10%

12.568%

3.21%

19.93%

16.71%

0.85%

13.65%

0.01%

3.65%

2.52%

1.52%

1.25%

2.56%

Doktora

3.42%

5.68%

1.83%

0.88%

8.78%

2.93%

0.11%
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Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
Utke likbahar g ik (C) Yaz Sicaklik (C)  SONPAMET ok (T) Kig Srcakik (°C)
| 4T g Haziran- - N

!‘ Bentola Mart-Mayis 19 e 39 Eylil-Kasim 19 Aralik-3ubat [

- Mulmata Mart-Mays 20 :;:ﬂ 36 EylikKasim 20 Aralik-Subat 5

H Yawlomisia Haziran-Ekim 28 Kasim-Mart 42 Nisan 10 Mayiz -7
. ; Nisan

- Vuhtuksturm Haziran-Ekim 30 Kasim-Mart 41 8 Mayis =1
. . - Nisan

n Aglomia Haziran-Ekim 28 Kasim-Mart 32 20 Mayis -10

“ Kurbayanda Ekim-Ocak 19 Subat-Mayis 25 ;':f]'r'::z 16 Adustos-Eylal 3

= Togulia Ekim-Ocak 18 Subat-Mayis 20 ?;ﬁ::z 14 Adustos-Eylil 7

- U.S.5.0 Ekim-Ocak 2 Subat-Mayis 24 ::ﬁ:::z 20 Adustos-Eylil 18

u Jurmab Ekim-Ocak 2 Subat-Mayis 34 ?;ﬁ::z 27 Agustos-Eylil 14

Ulke Hardwaorkers DINK Ambitious Achievers The Spoiled
r—!‘ Bentola 16% 58% 18% 8%
- Mulmato 24% 38% 1% 7%
H Yawlomisia 17% % 26% 26%
- Vuhtuksturm 52% 7% % 4%
“ Aglomia % 34% 19% 16%
“ Kurbayanda 55% 37% 5% %
= Togulia 56% 34% % %
- U.5.5.0 18% 38% 24% 20%
ﬂ Jurmob 4% 44% B% 7%

Diinyanin en kritik sorunlarindan biri ¢evre kirliligi olarak goriilmektedir. Clnki insanlar
ve sirketler onlarca yildir cevresel ve sosyal konulara kayitsiz kalmis ve hiikiimetler

bugiine kadar soruna kars1 hareket etmemislerdir.
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Diinya liderleri sorunu ¢6zmek i¢in ilk adimi yakin dénemde atarak tim Ulkelerde cevre
kirliligini azaltmaya yonelik yeni yasalar ¢ikarma konusunda bir anlagsma imzalamislardir.
Anlasmaya gore, 6niimiizdeki on yil iginde ¢evre dostu ve biyolojik olarak parcalanabilen
malzemeleri kullanmaya baslayan sirketlere %3 vergi indirimi uygulanmasi
ongoriilmistiir. Hiikiimetlerin  bilinglendirme kampanyalar1 baglatmasindan sonra
vatandaglar da c¢evre dostu iriinleri tercih etmeye baslamis ve tiim medya kanallari
bilgilendirici reklamlar yaymlamaya baglamistir. Buna ek olarak, hiikiimetler son
zamanlarda alkolsiiz i¢ceceklerin ambalaj tasarimlarina yeni teknolojilerin dahil edilmesini

desteklemeye baslamislardir.
2.2.Sirketler Hakkinda Bilgi

Spirit Brothers, 1963 yilinda bir aile sirketi olarak kurulmustur. Sirket 1984 yilina kadar
sadece Bentola'da ve sadece alkolsiiz gazli icecek pazarinda faaliyet gosterdikten sonra
1985 yilinda iirlinlerini ihrag etmeye baslamustir. 1985 yilinda Spirit Brothers 7 iilkeye
sevkiyat yapmaya baglamistir. Kisa siirede ihracati katlanarak artmis ve 1996 yili itibariyle
sirket diinyadaki tiim lilkelere ihracat yapar hale gelmistir. 1998 yilinda enerji icecegi
sektoriinde de faaliyete baslayan firma, kurumsallasma adimlarini dogru atamadig i¢in
sektoriinde kuvvetli ve bilinen bir firma olmasina ragmen pazar hacmini artirmis olsa da
uzun yillar zarar etmis, ve 2007 yil1 itibari ile %51°1 yurtdist menseili JBP Drinks firmasina
satilmistir. JBP Drinks tamamen zarar eden alkolsiiz gazli igecek kismimni kapatmis ve
sirketteki aile yapilanmasindan ¢ikip kurumsal yapilanmayi getirmistir. Sirket 2009

yilindan bu yana sadece enerji icecegi alaninda faaliyete devam etmektedir.

2022 yili itibariyle Spirit Brothers dlinyada bilinen ve prestiji yiksek bir firma olarak
hayatina devam etmektedir. Spirit Brothers’in oOncelikli hedefi kurumsal yapiya
gecilmeden Once dogru bir takip yapilamadigi icin eksik kalan veri ve pazar

aragtirmalarindan dogru olanlar1 tamamlayarak yoniinii gorebilmektir.

Enerji icecegi sektoriinde su anda Spirit Brothers ve Modew firmalari pazarin en biiyiik iki

aktorii olup toplam %97 pazar payma sahiptir.
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Su andaki pazar lideri Modew firmasmin %92 hissesi sirketin kurucu ailesinde
bulunmaktadir. Sirket, kurumsallagma adimlarin1 tamamlamis bir goriintiiye sahip olsa da
sahibi olan ailenin giinliik isler de dahil olmak {iizere biitiin konular1 kendileri yonetme
cabas1 neticesinde baski hisseden calisanlar arasinda istifa oran1 yiiksektir. Biitiin finansal
kararlar sirket sahibi tarafindan alinmakta ve sirket yoneticileri bu kararlarin aksi yoniinde

goriis belirtseler dahi sirket sahibinin kararlar1 uygulanmaktadir.

Modew firmasi diinya capinda en genis dagitim agina ve en fazla nokta anlagmasina
sahiptir. Biitlin trtinlerini en hizli ve verimli sekilde diinya c¢apinda dagitabilmektedir.
Yapilan tiiketici arastirmalarina gore 2017 yilima kadar Modew, Spirit Brothers’a oranla
oldukca daha fazla bilinen ve giiven duyulan bir marka iken, 2017 yilindan itibaren aradaki

bu fark hizla azalmaya baglamistir.

2.3.Enerji Icecegi Sektoriine Genel Bakis

Enerji igecegi pazar1 2004 yilindan bu yana genislemektedir. Bazi yillar pazar hacminde
ufak daralmalar goriilse de genel trend yukari dogrudur. 2021 yilinda biitiin zamanlarin
rekorunu kiran enerji igecegi sektorii toplam 613,598 hektolitre satis rakamina
ulagmistir. 2022 ve 2023 yillarinda da pazar hacminde artis beklenmektedir. 2021 itibari
ile piyasada en ¢ok satilan iki tirlinden Spirit Brothers’in Grex iirtinii ve Modew firmasiin
Drigs Urunu 8 BTP fiyat etiketine sahiptir. Bu iki trtiin de dahil olmak (zere piyasadaki
biitiin {irlinler aromasiz ve sade olarak satilmaktadir. Biitlin iilkelerde enerji iceklerinde
KDV, 48 yildir %18 olarak uygulanmaktadir.

Yasanan bazi tiiketici saglik problemleri neticesinde hiikiimetler enerji igeceklerinin
kokteyllerde kullanilmasini yasaklamis ve bu konuda reklam yapilmasini da yasaklayarak
uriin etiketlerine herhangi bagka bir igecek ile karistirilamayacagina dair bilgi eklenmesi
konusunda yasa ¢ikarmistir. Hiikiimetlerin enerji i¢ceceklerine genel bakisi negatif oldugu

i¢in, sektor uzmanlar tarafindan daha fazla kisitlamalar gelebilecegi konusulmaktadir.
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Enerji igecekleri pazarinin biiylimesi ile ambalaj ve cam firmalar1 da yenilik¢i arayislara
girmislerdir. Pazar paylarin1 artirmak ve rekabette 6ne ¢ikmak igin inovasyona daha fazla
Onem vererek Ar-Ge'ye daha fazla yatirim yapmaya baslayan firmalarin bu ¢aligsmalari
sonucunda dogada dort giinde ¢6ziinebilen organik kutu, igecegin sicakligini sabit tutabilen
cam sise ve kutu, dudak kismindaki mikroplart kendisi temizleyebilen sise ve kutu ve
benzeri yeni ambalaj teknolojileri ortaya ¢ikarmislardir. Bu iiriinlere diinyanin her
yanindaki enerji icecegi Ureticileri tarafindan oldukca yiiksek talep olmakla birlikte,
ambalajlarin tretici firmalar1 hala farkli firmalar ile muzakere surecindedir. Henlz
herhangi bir firma bu teknolojileri kullanmaya baslamamustir.

Oligopol durumdaki enerji icecegi sektoriiniin iki biiylik oyuncusundan birisi olan Spirit
Brothers son 5 yilda diizenli olarak pazar payini artirmigtir. JBP Drinks’e gectikten sonra
kurdugu giiglii kurumsal yapist sayesinde finansal temellerini giiclendirmis, olasi
regiilasyon degisikliklerine ve krizlere karsi kendisini hazirlamistir. Sirket, dinamik
kiiltiirti, piyasanin iistiineki maag skalas1 ve ¢alisanlarina verdigi deger ile basarili isgiiclinii
strekli kendisine ¢ekmektedir. Sirketin pazarlama departmaninin 2019 aktivitelerinin

bir¢cogu prestijli uluslararasi ddiiller almistir.
Ancak sirket dagitim agin1 ve nokta sayisini heniiz Modew firmas1 kadar gelistirememistir,

bu ylizden belli bolgelerde tiiketiciye ulagmakta zorluklar cekmektedir.

2.4.Para Birimleri ve Doviz Kurlari
Ulkelerin para birimlerini ve ddviz kurlarin1 bir sonraki sayfada bulabilirsiniz. Déviz
kurlar1 simiilasyon boyunca ayni1 kalacaktir.

Similasyondaki tlkelerin kendi para birimleri mevcuttur, ancak Conquer the World®'de
rezerv para birimi Bentola Pound'u (BTP) oldugu i¢in pazarlama kampanyanizi Bentola
Pound’u kullanarak ydriteceksiniz.
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Tablo 6 — Para Birimleri ve Déviz Kurlar

Ulke Para Birimi Didviz Kuru

r!‘ Bentola Bentela Pound (BTP) 1BTP
O—Ij Mulmato Mulmato Kwone (MEKW) 0.97 BTP
iy Yawlomisia Yawlomisia Ando (YAN) 1.23BTP
m Vuhtuksturm Vuhtuksturm Pemkira (VPM) 0.11 BTP
m Aglomia Aglomia Lorint (ALR) 0.82BTP
ﬂ Kurbayanda Kurbayanda Dinar (KBD) 0.17 BTP
“FF Togulia Togulia Franc (TGF) 0.15BTP
- U550 U.5.5.0 Dollar (SDR) 1.12 BTP
ﬂ Jurmob Jurmaob Zufima (JZF) 0.09 BTP

2.5.0nemli Notlar

e Simiilasyondaki asamalar sirali bir mantig1 takip etmektedir. Bir sonraki
asamaya ge¢cmeden Once, bulundugunuz asama i¢in kararlarmizi vermeniz
gerekmektedir.

e Yillik kararlarinizi zaman ve biitge kisitlart i¢inde tamamlamazsaniz
beklenmedik olumsuz sonuglarla karsilasabilirsiniz.

e Bir grubun tiim tiyeleri simiilasyona ayni anda erisebilir. Ancak, yalnizca
bir grup iiyesi grup kararlar1 gonderebilir. Grup kararlarin1 géndermekten
sorumlu grup Gyesi, tim grup Gyelerinin strateji tizerinde hemfikir olmasini
saglamalidir.

e Verdiginiz kararlar1 gonderdikten sonra degistiremezsiniz.

e Simiilasyondaki tiim tablolar dinamiktir. Ek bilgi i¢in imleci tablolarin
tizerine getirebilir, ayr1 ayr1 gorlintiilemek i¢in resimlere/verilere tiklayabilir
ve diger segenekler icin sag tistteki meniiye tiklayabilirsiniz.

e Yillik satig tahminleriniz ile satis gerceklesmesi arasinda %70'den fazla

tutarsizlik olmasi1 genel performansiniza olumsuz etki edecektir.
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e Sirketinizin yillik performansi, bir sonraki yil i¢in toplam pazarlama
bltcenizi etkileyecektir.

e (Cesitli pazar arastirmalarimin sonugclari bu kitapcikta 3. bolumde (Pazar

Arastirmalari & Tablolar) tcretsiz olarak verilmektedir. Simulasyonda

satin alacaginiz pazarlama arastirmalarma ek olarak, lutfen bu
kitapciktaki pazar arastirmalari sonuclarim dikkate alimz.

e Sirketinizde pazarlama analitikleri profesyonelleri c¢alistiginda, yil
sonlarinda detayli pazarlama metriklerinin hesaplamalarinin sonuglari, brand
awareness arastirmasi ve brand associations arastirmasi gibi ek pazarlama
aragtirmalarinin sonuglarini gorebilirsiniz. Lutfen bu metrikleri ve pazarlama
aragtirmalarin1  dikkatli bir sekilde analiz edin. Sonraki yillar igin
kararlarinizda yol gosterici olacaktir.

e Sirketinizde marka yonetimi profesyonelleri galistiginda, yil sonlarinda
rakipleriniz hakkinda 6nemli bilgileri iceren bir competitive intelligence
raporu hazirlanacaktir. Rakiplerinizin stratejileri hakkinda fikir sahibi
olabilmeniz icin litfen bu raporu dikkatlice analiz edin. Bdylece,
rakiplerinizin stratejilerine karst onlem alabilir ve bir sonraki yil igin

stratejinizin optimal olmayan kisimlarini iyilestirebilirsiniz.

Her bir karar verme agamasinda harcanabilecek minimum ve maksimum biit¢ce ve siireyi
ve sektor ortalamalarini bir sonraki sayfada bulabilirsiniz. Lutfen bu tahminlerin
yalnizeca simiilasyonun ilk yihh i¢in oldugunu unutmayin. Genel olarak, katilimcilar
ikinci yildan itibaren, birinci yil sonuglarina bagl olarak, pazarlama arastirmalarina daha

az, diger pazarlama faaliyetlerine daha fazla bitce ve zaman harcama egilimindedir.
Ayrica, liitfen asagida verilen tahminlerin zorunlu araliklar olmadigini da unutmayin.

Stratejinizi farkli sekillendirebilir ve sektor ortalamalarindan daha fazla veya daha az

harcama yapabilirsiniz.
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Tablo 7 — Asama Bagina Ortalama Pazarlama Harcamalan

Asama Ad Minimum Harcama Ortalama Endiistri Arahigi Maksimum Harcama

Pazarlama Aragtirmalan 0BTP 4,000,000 - 8,500,000 BTP 13,600,000 BTP

Stratejiyi Sekillendirme 945,000 BTP 945,000 - 7,548,400 BTP 7,548,400 BTP

Uriin Ozellikleri 0BTP 875,000 - 2,750,000 BTP 7,550,000 BTP
Geleneksel Pazarlama Plani 0BTP 15,000,000 - 22,000,000 BTP Limitsiz
Dijital Pazarlama Plam 0BTP 1,500,000 - 3,000,000 BTP Limitsiz
Kitle Hedefleme 0BTP 0BTP 0BTP
Insan Kaynaklan 0BTP 3,750,000 - 6,000,000 BTP Limitsiz

Tablo 7b — Asama Bagina Gereken Ortalama Hafta Sayisi

Asama Adi Minimum Ortalama Endiistri Arahig Maksimum
Pazarlama Aragtirmalari 0 hafta 20 - 32 hafta 52 hafta
Stratejiyi Sekillendirme 0 hafta 0 hafta 0 hafta

Uriin Ozellikleri 0 hafta 0 hafta 0 hafta
Geleneksel Pazarlama Plani 0 hafta 18 - 26 hafta 48 hafta
Dijital Pazarlama Plani 0 hafta 0 hafta 0 hafta
Kitle Hedefleme 0 hafta 0 hafta 0 hafta
insan Kaynaklari 0 hafta 4 -10 hafta Limitsiz

3.PAZAR ARASTIRMALARI VE
TABLOLAR

Pazarlama stratejinizi olusturmaniza yardimci olacak cesitli pazar arastirmalarinin
sonuglar1 ve 6nemli tablolar bu boltimde size (icretsiz olarak verilmektedir. Simulasyonda
satin alacaginiz pazarlama arastirmalarma ek olarak, lutfen bu bdélumdeki pazar
arastirmalar1 sonucglarin1 da dikkate aliniz. Ayrica tablolarda verilen bilgileri de

degerlendiriniz.
3.1.Cihazlar ve Isletim Sistemleri

Farkl1 tiiketici segmentlerinin kullanmay1 tercih ettigi cihazlarin ve isletim sistemlerinin

dagilimin1 bir sonraki sayfada bulabilirsiniz.
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S Feesovesmiommeses
Segment ‘er.:;t” i:::ﬂts m ml: i0s Phone m Wil:l:m Mac 0S Linux Other
Hardworkers 19.3% 8.6% 0.2% 30.4% 20.1% 12% 6.8% 3% 0.7% 0.4%
DINK 34% 4% 0.1% 15.3% 35.4% 0.1% 21.2% 20.1% 0.1% 0.1%
i’;‘;:f:": 25% 24.3% 0.1% 49.2% 10.3% 0.1% 10.2% 31% 0.1% 0.1%
The Spoiled 14% 28.9% 0.1% 1.5% 54.7% 0.1% 2.6% 10.7% 0% 0%

3.2.Piyasadaki Giincel Urtnler

Su anda enerji igecekleri pazarinda sekiz iiriin bulunmaktadir. Asagida bu iirlinlerin

fiyatlarini, fiyat endekslerini ve pazar paylarini bulabilirsiniz.

Uriin Firma Fiyat Fiyat Endeksi Pazar Pay
Lo Spirit ¢ 55 BTP 54 6.7%
Brothers : ’
Raddum Modew 6.55 BTP 54 6.8%
Spirit
g] Grex S [N 100 31.4%
R Drigs Modew 8 BTP 100 40.3%
m Uper Modew 10.8 BTP 135 3.1%
“t Aphro poprt  11.358TP 142 48%
?
" Spirit
g Minotza Bioiliars 12.75BTP 263 1.7%
a Stirr Modew 13.5BTP 278 2.2%
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3.3.Segmentlere Gore Fiyatlandirma

Asagidaki sekil, pazardaki mevcut iirlinlerin hedef pazarlarina ve fiyat endekslerine gore

nasil simiflandirildigini gostermektedir.

FIGURE 10 — PRICING IN SEGMENTS

(=)

33 cl kutuya gére endeks stirr 20 1 Sise
Endeks 278
(13.50 BTP)

Minotza 20 Cl Sisg
Endeks 263 '
(12.75 BTP)

Super Premium / Specialty >200

Premium + 110_200

Mainstream plus

Mainstream 9 5- 1 09

Value For Money 50-94

3.4.Fiyatlandirma Analizleri

Fiyatlandirma tablolarin1 analiz etmek, stratejinizi olusturmada son derece yardimci
olacaktir. Uriiniiniiziin fiyat: tiim simiilasyondaki en kritik karar oldugundan, liitfen bir

sonraki sayfadaki rakamlar1 dikkatlice inceleyiniz.
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Bir enerji igeceginin iliretim maliyeti, ambalaj tipine gore (20-33-50CI, Kutu-Sise)
degismektedir. Bu nedenle, {iriinliniiz i¢in sececefiniz ambalaj tipine gore iiretim

maliyetleri farkli olacaktir.

Geleneksel Pazarlama Plan1 asamasindaki fiyat tablosunu doldurmadan yeni Grlintintizin
fiyat1 bilinemeyeceginden, asagidaki fiyat analiz rakamlari {iriiniin net fiyatin1 ve marjimni1
belirlemeye yonelik hesaplamalart igermemektedir. Geleneksel Pazarlama Plan
asamasinda, fiyatlandirma tablosunun ilgili kutusuna tiriiniiniiziin son tiiketici satis fiyatini

yazdiginizda, otomatik olarak hesaplanan fiyatlandirma analiz sonuglarin1 goreceksiniz.

Ornek olarak Grex igin tam fiyat analizini asagida bulabilirsiniz:

BTP/33 Cl BTP/HL %
KDV dahil son tiiketici fiyati 8 BTP 2,424 BTP
KDV harig son tiiketici fiyati 6.78 BTP 2,054 BTP 18%
KDV harig perakendeci alig fiyati 5.9BTP 1,786 BTP 15%
iskonto sonrasi 5.17 BTP 1,567 BTP
e e owe
Enerji igecedi + ambalaj 2.13BTP 646 BTP
Tagima&band. & elleg. maliyeti 0.22 BTP 68 BTP

Tagima & satig ve dagitim 0.29 BTP 88 BTP
Satig ekibi 0.38 BTP 115BTP
Pazarlama 0.49 BTP 148 BTP

Satig harici sabit maliyet 0.45BTP 136 BTP

Bir sonraki sayfadaki tablolar, mevcut farkli ambalaj tiirlerinin {iretim maliyetleri hakkinda

fikir sahibi olmaniz i¢in verilmistir.
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BTP/33Cl BTP/ HL BTP/33 Cl BTP/HL
Enerji igecegi + ambalaj 1.92 BTP 581.82 BTP Enerji igecedi + ambalaj 2.81BTP 851.52 BTP
Tagima&band. & elleg. maliyeti 0.22 BTP 66.67BTP Tagima&band. & elleg. maliyeti 0.25BTP 75.76 BTP
IR 7.3 BT T 0
Tagima & sati ve dagitim 0.33 BTP 100 BTP Tagima & satis ve dagitim 0.50 BTP 151.52 BTP
Satig ekibi 0.34 BTP 103.03BTP Satig ekibi 0.57 BTP 172.73 BTP
Pazarlama 0.52 BTP 157.58 BTP Pazarlama 0.83 BTP 251.52 BTP
Satis harici sabit maliyet 0.44 BTP 133.33 BTP Sati harici sabit maliyet 0.75BTP 227.27 BTP
| THu-RdKmEEAWE Tl wGOmGeFnee
BTP/50 Cl BTP/HL BTP/20 CI BTP/HL
Enerji icecegi + ambalaj 0.37BTP 74 BTP Enerji igecedi + ambalaj 3.35BTP 1,675 BTP
Tagima&band. & elleg. maliyeti 0.12 BTP 24 BTP Tagima&band. & elleg. maliyeti 0.50 BTP 250 BTP
I I I A
Tagima & satig ve dagitim 0.11 BTP 22 BTP Tagima & satig ve dagitim 0.43BTP 215BTP
Satig ekibi 0.01 BTP 2BTP Satig ekibi 0.77 BTP 385BTP
Pazarlama 0.02 BTP 4 BTP Pazarlama 1.11BTP 555 BTP
Satig harici sabit maliyet 0.03 BTP 6BTP Satig harici sabit maliyet 0.81BTP 405BTP

Cok Onemli Not: Satis gerceklesmelerine veya dogru satis tahminlemelerine erisim
olmadan birim/HL basma degisken maliyetleri hesaplamak miimkiin olmadigindan,
Geleneksel Pazarlama Plan1 asamasindaki fiyatlandirma tablosu yalnizca sabit pazarlama
maliyetlerini icerir. Yillik biit¢enizin ne kadarmi harcadiginiza bagli olarak degisen
degisken pazarlama maliyetlerini igermez. Bu nedenle, sirketinizin genel net kar1, yillik
kararlariizi tamamladiktan sonra hesaplanacaktir. Sirketinizin yillik finansal verilerine

“Sirket Panosu” sayfasindaki P&L boliimiinden ulasabilirsiniz.
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Fiyatlandirma analizlerinde yer alan rakamlarmn agiklamalart:

Duinyadaki tum enerji iceceklerinin KDV'si %18°dir. Outletlerin KDV hari¢ %15 kar
marj1 mevcuttur. Sirketiniz satin aldigi Girtinler i¢in outletlere %14 indirim yapmaktadir.

1 hektolitre = 100 litre.

Ihtiya¢ duyabileceginiz diger tiim rakamlar fiyat analiz tablolarinda verilmistir.

3.5.Penetrasyon Verileri

Her Ulkede enerji iceceklerinin penetre edilebilecegi li¢ tiir satig noktasi tlrli mevcuttur:
Horeca, Key Account (Zincir Magaza), ve Traditional (Geleneksel). Bu nokta tiirlerinin
aciklamalarmi S0zluk kisminda bulabilirsiniz.

Asagidaki tablolar, guncel Spirit Brothers drinleri igin penetrasyon verilerini
gostermektedir.

Ulke Toplam Nokta Sayisi Ulke Toplam Nokta Sayisi

'ﬁ td Bentola 8,163 'ﬁ L d Bentola 5,652

- Mulmato 31,047 - Mulmato 10,799

I@ Yawlomisia 8,505 >  Yawlomisia 6,424
- Vuhtuksturm 1,850 - Vuhtuksturm 1,408
ﬂ Aglomia 1,357 (O] Aglomia 1,342
. /|
E Kurbayanda 258 Kurbayanda 6
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Ulke Toplam Nokta Sayisi Ulke Toplam Nokta Sayisi
'ﬂ # 4 Bentola 5,113 '&‘ Bentola 6,638

Mulmato 9,449 - Mulmato 29,630

m Kurbayanda 3 Kurbayanda 244
E Togulia 6 Togulia 259
- U.s.s.0 358 us.s.0 337
u Jurmab 88 Jurmob 2

Bir sonraki sayfadaki tablo, iilke basina toplam satis noktasi sayismi gostermektedir.
Uriiniiniizii bu satis noktalarmin tiimiine veya bazilarma penetre edebilir, veya bir iilkeye
hi¢ giris yapmamay1 tercih edebilirsiniz. Ancak her kita i¢in oncelikli hedef pazariniz
olarak belirlediginiz segmentteki mevcut Spirit Brothers trlnlnln (Grex, Minotza, Stirr,
Lorn) satig noktasi sayisinin en az %70’i oraninda penetrasyon saglamanizi nemle tavsiye
ederiz. Bazi iilkelerde liriiniliniizii satmamaya karar verebilirsiniz; ancak, her kita i¢in
gereken minimum penetrasyon sayilarim1 karsilamanin ¢ok o6nemli oldugunu liitfen
unutmaymn. Uriiniiniiz beklenen minimum penetrasyonu karsilayamazsa, satis hacmi biiyiik

Olclide zarar gorecektir.
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Ulke Toplam Nokta Sayisi
o Bentola 8,791
> |
Mulmato 33,072

[ "
l@l Yawlomisia 8,867
- Vuhtuksturm 1,971
m Aglomia 1463

_

*

Kurbayanda 281
Togulia 305
Us.s.0 527
Jurmob 98

Tiim iilkelerde, tiim satis noktalarimin %22'si Horeca, %2'si Key Account (Zincir
Magaza), geri kalanlar ise Traditional (Geleneksel) noktalardir.

3.6.POP Malzemeleri Dagitimi

Satis noktalarina verilen promosyon malzemeleri, iiriinii servis ederken kullanilan
malzemeler, veya tiiketicilere, bayilere veya satis noktalarina verilen hediye malzemeler
dahil tim malzemeler POP malzemeleridir. Hediye olarak verilen bardaklar, bardak
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altliklari, sise agacaklari, anahtarliklar, kursun kalemler ve USB bellekler POP malzemesi
ornekleridir.

Dagitim miktar1 yeterince yiliksek oldugunda, POP malzemeleri bir iirliniin marka
bilinirligini (brand awareness) arttirir ve tiiketicilerinin olumlu brand associationlar

olusturmasina yardimci olur.

Herhangi bir POP malzemesi dagitmazsaniz, lirliniiniizlin satis hacmi azalmayacaktir. POP

malzemeleri genellikle satis hacmiyle dogrudan iliskili degildir.

Bunun tek istisnasi dagitilan bardak sayisidir. Satis hacmini, marka bilinirligini, brand

associationlar1 ve brand equity’yi dogrudan etkiler. Neden?

Icecek servisi yapan herhangi bir yeri (restoranlar, barlar, kafeler ve diger horeca noktalar)
diistiniin. Ve sik sik siparis ettiginiz belirli bir igecek markasini diisiiniin. Bu tirlin servis
ederken hangi bardagi kullaniyorlar? Pazarlama stratejisi dogru oldugu takdirde, Griin
sadece kendisi i¢in tasarlanmis bardak ile servis edilir. Yeterince bardak dagitmazsaniz,
triinlinliz biiyiikk ihtimalle bardaksiz olarak, ve en kotl ihtimalle rakip bir Griinln
bardagiyla servis edilecektir. Bu olabilecek en kétii seylerden biridir. Tiketicinin gdziinde
Urininuzin brand equity’sini ¢ok hizl bir sekilde yok eder.

Bu nedenle, penetrasyon saglanan Horeca noktasi basina en az 12 bardak dagitmaniz
cok onemlidir.

Ornek: Urlntiniizi Bentola'da 8,000 ve Vuhtuksturm'da 1,000 satis noktasina penetre
etmeye karar verdiginizi varsayalim. Penetrasyon saglanan toplam nokta sayis1 9,000

olacaktir. Tim satig noktalarinin %22'sinin Horeca outlet oldugu diisiiniildiigiinde,

horeca penetrasyonunuz: 9,000 * 0.22 = 1,980 outlet olacaktir. Her horeca noktasi basina
en az 12 bardaga ihtiyaciniz oldugundan, toplamda en az 1,980 * 12 = 23,760 bardak
dagitmaniz gerekecektir.
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Asagida, farkli POP malzemelerinin bes yillik ortalama dagitim miktarlarini bulabilirsiniz.

Tablo 21 - POP Malzemeleri Ortalama Dagitimi

POPM Nokta Tiirii Ortalama Dagitim

Toplam horeca
penetrasyonu * 12

Bardak Horeca

Toplam penetre
Kalem Hepsi edilen nokta sayisinin
%70 - %100 arasi

Toplam penetre
Sapka Hepsi edilen nokta sayisinin
%70 - %100'G arasi

Toplam penetre

Menii Tutucu Horeca edilen nokta sayisinin
%70 - %100'i arasi

_ Toplam penetre

Zincir .

Mai edilen nokta sayisinin
agaza %70 - %100'ii arasi

Toplam penetre

Semsiye Geleneksel  edilen nokta sayisinin
%70 - %100'G arasi

)4 @ \E

Uriin Stand

Toplam penetre
Uriin Stand: Geleneksel edilen nokta sayisinin
%70 - %100 arasi

W -SE

3.7.Frequency Response Functions

Frequency response functions bir reklamin etkileri hakkinda varsayimlarda bulunur.
Pazarlama profesyonellerinin, tiiketicilerin tepkisinin reklam sikligiyla nasil degistigini

degerlendirmelerine yardimci olurlar.

Ornek: Bir reklamin gosterildigi ilk ii¢ sefer, belirli bir segmentteki tiiketiciler reklamla
ilgilenmemektedirler. Bes kez bir reklam sunulduktan sonra hedef Kkitlenin %18'i
ilgilenmekte; yedi defadan sonra, %54, on defadan sonra, %92 vb.

Farkli reklam kanallar1 ic¢in frequency response functions’s bir sonraki sayfada
inceleyebilirsiniz.
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Figure 22 — Chameleoeye Frequency Response Function
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Figure 24 — Gamstorn Frequency Response Function
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Figure 26 — Yomindu Frequency Response Function Figure
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Figure 23 — E-Mail Frequency Response Function
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Figure 25 — Vidvidu Frequency Response Function
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Figure 27 — Radio and TV Frequency Response Function
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Figure 28 — Newspaper Frequency Response Function
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3.8.5ektor Raporu ve Pazar Tahminlemesi

" JRigel&Crew

Figure 29 — Billboard Frequency Response Function
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Daha once de belirtildigi gibi, diinya enerji igecekleri pazar1 2004 yilindan bu yana genislemektedir. Bazi

yillarda toplam pazar hacminde kiiciik diistisler goriilse de genel egilim yukar1 yonlii olmustur. 2021'de

toplam pazar hacmi tim zamanlarin en yiiksek seviyesi olan 613.598 hektolitreye ulagmistir.

Oniimiizdeki yillarda toplam pazar hacminin daha da artmasi beklenmektedir.

Toplam piyasa hacmi i¢in gegmis ve giincel verileri ve 12 yillik tahminleri asagida bulabilirsiniz.

Yil

2017

2018

2019

2020

2021

Toplam

Satig Hacmi

(HL)

543,225

584,321

556,331

578,124

613,598

Degisim
N/A
™ 7.6%
S -48%
™ 3.9%

™ 6.1%
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Tablo 31 - Toplam Satig Hacmi 12 Yillik Tahmin

Beklenen Toplam Satis

vil Hacmi (HL) Degisim
2022 618,510 0.8%
2023 631,986 2.2%
2024 646,664 2.3%
2025 667,512 3.2%
2026 682,552 2.2%
2027 673,590 -1.3%
2028 678,663 0.8%
2029 676,904 -0.2%
2030 682,819 0.9%
2031 685,860 0.4%
2032 686,091 0.03%
2033 690,002 0.6%

Piyasadaki mevcut iiriinlerin gegmis satis miktarlarini (5 yil) bir sonraki sayfada bulabilirsiniz.
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Tablo 32 — Modew Giincel Uriinler Satis Hacmi — Son 5 Yil

Rigel&Crew

Oca.l7 | Sub.17 | Mar.17 | Nis.17 | May.17 | Haz.17 | Tem.17 | Agu.l7 | Eyl17 | Eki.l7 | Kas.1l7 | Ara.l7
Drigs 11,320 | 12,648 | 14,946 | 17,762 | 28,091 | 31,190 | 33,971 | 35,740 | 28,383 | 18,968 | 11,174 10,799 254,992 79.98% 46.94%
Uper 1,173 1,433 1,174 1,347 1,575 1,408 1,220 1,726 1,207 1,397 1,617 1,637 16,914 5.31% 3.11%
58.69%
Stirr 429 461 468 1,275 1,365 2,070 2,384 2,562 1,312 656 475 449 13,906 4.36% 2.56%
Raddum 4,657 4,459 4,385 2,011 858 840 844 924 2,011 3,629 4,003 4,369 32,990 10.35% 6.07%
Oca.18 | Sub.18 | Mar.18 | Nis.18 | May.18 | Haz.18 | Tem.18 | Agu.18 | Eyl.18 | Eki.1l8 | Kas.18 | Ara.l8
Drigs 11,693 13,065 15,438 18,347 29,016 32,218 | 35,090 36,918 29,318 19,593 11,542 11,155 263,393 79.22% 45.08%
Uper 1,269 1,551 1,271 1,457 1,705 1,524 1,320 1,868 1,306 1,512 1,750 1,772 18,305 5.51% 3.31%
56.90%
Stirr 446 480 487 1,325 1,419 2,153 2,478 2,664 1,364 682 493 467 14,459 4.35% 2.47%
Raddum 5,129 4,911 4,830 2,215 945 925 929 1,018 2,215 3,998 4,409 4,812 36,336 10.93% 6.22%
Oca.19 | Sub.19 | Mar.19 Nis.19 May.19 | Haz.19 | Tem.19 | Agu.l9 | Eyl.19 Eki.19 Kas.19 Ara.19
Drigs 10,858 | 12,133 | 14,337 | 17,039 | 26,946 29,920 | 32,587 | 34,284 | 27,227 | 18,195 | 10,719 10,360 244,605 78.53% 43.97%
Uper 1,205 1,472 1,206 1,383 1,618 1,447 1,253 1,773 1,240 1,435 1,661 1,682 17,375 5.58% 3.12%
55.99%
Stirr 412 443 449 1,223 1,310 1,987 2,288 2,460 1,259 630 456 431 13,349 4.29% 2.4%
Raddum 5,103 4,886 4,806 2,204 940 920 925 1,013 2,204 3,978 4,387 4,788 36,154 11.61% 6.5%
Oca.20 | Sub.20 | Mar.20 | Nis.20 | May.20 | Haz.20 | Tem.20 | Agu.20 | Eyl.20 | Eki.20 | Kas.20 | Ara.20
Drigs 10,987 12,277 14,507 17,241 27,266 30,274 | 32,973 34,691 27,550 18,411 10,846 10,482 247,506 77.89% 42.81%
Uper 1,240 1,516 1,242 1,424 1,666 1,489 1,290 1,825 1,277 1,477 1,710 1,732 17,889 5.63% 3.09%
54.96%
Stirr 420 451 458 1,247 1,335 2,025 2,332 2,507 1,283 642 464 439 13,603 4.28% 2.35%
Raddum 5,470 5,237 5,151 2,362 1,008 986 991 1,086 2,362 4,263 4,702 5,132 38,749 12.2% 6.7%
Oca.21 | Sub.21 | Mar21 | Nis21 | May.21 | Haz.21 | Tem.21 | Agu21 | Eyl.21 | Eki2l | Kas2l | Ara2l
Drigs 10,977 12,266 14,494 17,225 27,241 30,247 32,943 34,659 27,525 18,394 10,836 10,473 247,280 76.91% 40.3%
Uper 1,319 1,612 1,321 1,515 1,772 1,584 1,372 1,941 1,358 1,571 1,818 1,841 19,022 5.92% 3.1%
52.40%
Stirr 417 448 454 1,237 1,325 2,010 2,314 2,487 1,273 637 461 436 13,499 4.2% 2.2%
Raddum 5,747 5,502 5,412 2,481 1,124 1,258 1,544 1,245 2,521 4,567 4,940 5,391 41,731 12.98% 6.8%
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Figure 33 — Spirit Brothers Giincel Uriinler Satis Hacmi — Son 5 Y1l

Oca.l7 | Sub.17 Mar.17 Nis.17 May.17 Haz.17 Tem.17 Agu.17 Eyl.17 Eki.17 Kas.17 | Ara.l7
Grex 5,971 6,672 7,883 9,369 14,817 16,452 17,918 18,852 14,971 10,005 5,894 5,696 134,500 64.62% 24.76%
Aphro 1,803 2,203 1,805 2,070 2,422 2,165 1,875 2,653 1,856 2,147 2,485 2,517 26,001 12.49% 4.79% .
Minotza 225 241 245 667 715 1,084 1,248 1,341 687 343 248 235 7,279 3.5% 1.34% 3631
Lorn 5,696 5,454 5,364 2,460 1,049 1,027 1,032 1,131 2,460 4,439 4,896 5,344 40,352 19.39% 7.43%
Oca.18 | Sub.18 Mar.18 Nis.18 May.18 Haz.18 Tem.18 Agu.18 Eyl.18 Eki.18 Kas.18 | Ara.18
Grex 6,906 7,716 9,118 10,836 17,137 19,028 20,725 21,804 17,316 11,572 6,817 6,589 155,565 66.39% 26.62%
Aphro 1,931 2,361 1,934 2,218 2,594 2,319 2,009 2,842 1,988 2,300 2,662 2,697 27,856 11.89% 4.77% .
Minotza 257 276 280 763 818 1,240 1,428 1,535 786 393 284 269 8,330 3.56% 1.43% A0-10%
Lorn 6,007 5,751 5,657 2,594 1,107 1,083 1,088 1,192 2,594 4,682 5,163 5,635 42,553 18.16% 7.28%
Oca.19 | Sub.19 Mar.19 Nis.19 May.19 Haz.19 Tem.19 Agu.19 Eyl.19 Eki.19 Kas.19 | Ara.l9
Grex 6,849 7,653 9,043 10,747 16,996 18,872 20,554 21,625 17,173 11,477 6,761 6,534 154,285 67.62% 27.73%
Aphro 1,843 2,252 1,845 2,116 2,475 2,212 1,917 2,711 1,897 2,194 2,540 2,572 26,575 11.65% 4.78%
0,
Minotza 258 277 281 765 820 1,243 1,431 1,538 788 394 285 270 8,348 3.66% 1.5% O
Lorn 5,499 5,265 5,179 2,375 1,013 992 996 1,092 2,375 4,286 4,727 5,159 38,957 17.07% 7.0%
Oca.20 | Sub.20 Mar.20 Nis.20 May.20 Haz.20 Tem.20 Agu.20 Eyl.20 Eki.20 Kas.20 | Ara.20
Grex 7,414 8,284 9,789 11,633 18,398 20,428 22,249 23,408 18,590 12,423 7,318 7,073 167,009 68.72% 28.89%
Aphro 1,926 2,355 1,929 2,212 2,588 2,313 2,004 2,835 1,983 2,294 2,655 2,689 27,783 11.43% 4.81%
0,
Minotza 276 297 301 820 878 1,332 1,533 1,648 844 422 305 289 8,943 3.68% 1.55% 12098
Lorn 5,548 5,312 5,225 2,396 1,022 1,000 1,005 1,101 2,396 4,324 4,769 5,205 39,304 16.17% 6.8%
Oca.21l | Sub.21 Mar.21 Nis.21 May.21 Haz.21 Tem.21 Agu.21 Eyl.21 Eki.21 Kas.21 | Ara.2l
Grex 8,553 9,557 11,293 13,421 21,225 23,567 25,668 27,005 21,446 14,332 8,443 8,160 192,670 70.66% 31.4%
Aphro 2,042 2,496 2,045 2,345 2,743 2,452 2,124 3,005 2,102 2,432 2,815 2,851 29,452 10.8% 4.8%
44.60%
Minotza 322 346 351 956 1,024 1,553 1,788 1,922 984 492 356 337 10,431 3.83% 1.7%
Lorn 5,662 5,421 5,332 2,445 1,043 1,021 1,026 1,124 2,445 4,413 4,867 5,312 40,111 14.71% 6.7%
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Ulke

td Bentola

E Togulia
B s
n Jurmeb

Ulkelere gore niifus degisimi tahminlerini asagida bulabilirsiniz.

Grex

26.88%

25.84%

13.11%

3.39%

6.78%

2.68%

2.66%

14.42%

4.24%

26.43%

24.93%

13.51%

3.53%

6.71%

2.95%

2.79%

14.89%

4.26%

Aphro

16.28%

17.07%

11.01%

13.81%

10.95%

4.37%

4.62%

11.19%

10.70%

Uper

16.25%

17.00%

10.99%

13.87%

10.92%

4.21%

4.73%

11.25%

10.78%

Minotza

16.62%

16.57%

11.04%

13.76%

10.91%

4.52%

4.41%

11.05%

11.12%

Stirr

16.52%

16.67%

11.01%

13.73%

10.97%

4.45%

4.38%

11.11%

11.16%

Lorn

18.43%

18.41%

12.26%

0.65%

12.23%

18.61%

18.19%

0.68%

0.54%

Raddum

18.31%

18.22%

12.21%

0.76%

12.24%

18.65%

18.19%

0.73%

0.69%

Mevecut tiriinlerin satig hacimlerinin iilkelere gore dagilimlarini asagida bulabilirsiniz.

Ulke Yil1 yil2

'ﬁ j 4 Bentola 0.2% 0.1%
- Mulmato 0.1% 0%
I@I Yawlomisia 0.3% 0.3%
- Vuhtuksturm 1.3% 1.4%
OB Aglomia 0.1% 0.1%
E Kurbayanda 1.6% 1.3%
E Togulia 0.4% 0.5%
- Us.s.0 0.1% 0%
n Jurmob 0.9% 1.1%

Yil3

0.2%

0.3%

1.5%

0.2%

1.5%

0.5%

0.1%

1.1%

Yil4

0.1%

0%

21%

0.2%

1.6%

0.6%

0%

1.4%

Yils

0.1%

0%

2%

0.2%

1.3%

0.8%

0%

1.6%

Yile

0.1%

0%

2%

0.2%

1.6%

0%

1.9%

iz

0.2%

0.1%

2.2%

yis

0.2%

0.2%

1.6%

2.4%

yig

0.2%

0.2%

1.6%

2.6%

vilo

0.2%

3.5%

0%

1.7%

0.1%

2.8%

il

0.2%

4%

0%

1.8%

3.1%

Yil12

0.2%

0.1%

4.7%

0%

1.7%

1.71%

0.1%

3.2%
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4. ASAMALAR

4.1.Baslangic

“Baslangig”, telif hakki bildiriminin, uyumlu cihaz ve tarayicilarin listesinin, similasyon
ile ilgili tiim agiklamalarin ve kurallarin bulundugu sayfadir. Simiilasyona baslamadan

once Baslangi¢ boliimiinii okuyup anlamaniz ¢ok dnemlidir.

4.2 . Pazarlama Arastirmalari

Pazardaki mevcut tiriinleri, pazar paylarini, kar marjlarini ve fiyat endekslerini bir sonraki
sayfada bulabilirsiniz. Piyasadaki rakipler ile ilgili halka acik olan bilgiler de verilmistir.
Istifa ettiginiz eski sirketiniz Spirit Brothers'in 2021 yil sonu EBIT rakami 98,1 milyon
BTP olarak gerceklesmistir.. Yeni firmanizda 2023 yili i¢in sizin kullaniminiza sunulan
pazarlama bitgesi 32 milyon BTP’dir. Bir yildaki biitiin asamalarmm 52 haftada

tamamlanmasi gerekmektedir.

Bu asamada, yeni iriinii basarili bir sekilde piyasaya siirmek i¢in gerekli olduguna
inandiginiz pazarlama arastirmasi sec¢eneklerini satin almaniz beklenmektedir. Litfen

simdiye kadar verilen tiim bilgileri degerlendirin (Pazar Arastirmalari ve Tablolar) ve

ardindan yeni {iriinliniiz i¢in optimum stratejiyi olusturmada hangi pazarlama arastirmasi

seceneklerinin daha yararli olacagina karar verip satin alin.

Her pazarlama arastirmasi se¢ceneginin farkli bir maliyet ve zaman gereksinimi vardir. Tim
pazarlama arastirmasi segeneklerinin ayrintili aciklamalar, ilgili kategorilerin altinda
bulunmaktadir. Stratejinizi nasil sekillendirmek istediginize ve pazarlama biit¢enizi nasil
dagitmak istediginize bagli olarak pazarlama arastirmalarinin bir kismini/hepsini satin
alabilir veya higbirisini satin almamay1 tercih edebilirsiniz. Satin alacaginiz pazarlama
arastirmasi sayisina karar vermek tamamen size kalmistir. Yardim almak icin “Ipuclari”
boltimine bakabilirsiniz.
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Asagidaki tablolarda bazi kisimlarda sayilar yerine soru isaretleri bulunmaktadir. Bunun
nedeni, “Baslangi¢” boliimiinde belirtildigi gibi, yakin zamanda Spirit Brothers'daki
isinizden istifa etmis olmanizdir. Bu nedenle, firmanin en son verilerine erisebilirsiniz.
Ancak enerji icecekleri piyasasindaki diger sirketlerin higbirinde calismadiginiz igin
sadece onlarin halka agik verilerine ulasabilirsiniz. Dolayisiyla hakkinda bilgi sahibi

olamadigimniz kisimlarda soru isaretleri mevcuttur.

Uriin
{riin PazarPayl  pocna  EBIT2021  Fiyat Endeksi
(Hacim) Kar (%)

g] Grex 31.4% 234%  70.52MBTP 100
bk

© Aphro 4.8% 2043% 1337 MBTP 142

]
ﬂj Minotza 1.7% 16.38% TMBTP 263
1
4 m 6.7% 2128%  7.2MBTP 54

TOPLAM 44.6% 98.1MBTP

Pazar P Uriin
Uriin (Hw“‘," Bagina EBIT 2021 Fiyat Endeksi
Kar (%)
1] .
k Drigs 40.3% ? ? 100
m Uper 3.1% ? 2 135
! Stirr 2.2% ? 2 278
Raddum 6.8% ? ? 54
TOPLAM 52.4% 72.6 M BTP
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Tablo 37 - Diger Uriinler

Uriin

Uriin Kategorisi ’(‘;:LI'::)" Bagina EBIT 2021
Kar (%)
Premium Uriinler 0.9% ? 7
Superpremium Uriinler 2.1% [3 2
TOPLAM 3% ?

Cok Onemli Not: Liitfen bu asamay1 tamamlamadan yeni {iriiniiniiziin detaylar1 hakkinda
herhangi bir karar vermeyin. Deneyimlerimiz, bazi katilimcilarin bu asamay1
tamamlamadan Once stratejilerini belirleme egiliminde olabildiklerini gostermektedir. Bu
egilime kapilmamanizi énemle tavsiye ediyoruz. Ilk asamada satin alinan pazarlama

aragtirmalari, sonraki asamalarda azami derecede faydali rehberlik saglamaktadir.

Asagida ilk asamada sunulan pazarlama arastirmasi segeneklerinin agiklamalarr yer

almaktadir.

Tuketici/Segmentasyon Arastirmasi: Sirketinizin su anda farkli tiiketici segmentlerinin
beklentileri hakkinda bilgisi mevcut degildir. Tiiketici/segmentasyon aragtirmasi

kullanilarak farkli segmentlerdeki tiiketicilerin profilleri ¢izilebilir.

Ornek: 35-41 yas aras1, erkek, mavi yaka pozisyonunda, aile baglar1 kuvvetli, 1-3 arasi
cocugu olan, orta gelirli, gazete okumay1 seven, lise mezunu, Bentola sanat miizigi

dinleyen.
Tuketici Geri Bildirimi: Tiketici geri bildirim arastirmasi, tiiketicilerin {irlinliniiz

hakkinda ne diisiindiigiinii anlamaniza yardimci olur ve size tiiketicilerin iiriinle ilgili

deneyimleri hakkinda paylastigi bilgileri verir.
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Example: Uriiniin fiyat: cok yiiksek! Bu fiyata asla bir enerji igecegi almam. Ek olarak,
kokusunu hi¢ begenmedim. Cok sert. Ancak keskinligi ve su sertligi damak tadima uygun.

Onemli Not: Yeni iiriiniiniiz piyasaya siiriilmeden 6nce (ilk yil icinde) tiiketici geri
bildirimi satin alirsaniz, geri bildirimin {iriiniiniiz hakkinda olmayacagini, ¢iinkii heniiz
Urtiniintizin piyasaya siiriilmemis olacagni liitfen unutmayin. Ilk yilda tiiketiciler bir enerji
iceceginden genel beklentilerini agiklayacaklardir.

Birinci y1l ornegi: Enerji icecegi ambalajlarinda yesil rengi sevmiyorum. Ayrica 5
BTP'nin Uzerindeki herhangi bir fiyat butceme ¢ok fazla geliyor. Kokusu gucli ve diisiik
keskinlikte tadi olan enerji iceceklerini severim.

Conjoint Analysis: Conjoint isletmeler tarafindan miisterilerin Uriin veya hizmetlerinin
farkl1 yonlerine nasil deger verdigini anlamak icin kullanilan bir tiir istatistiksel analizdir.
Bu sistemin arkasindaki ilke, her iirlin veya hizmetin, kullanicilarinin algilanan degerini
etkileyen belirli niteliklere bolunebilmesidir. Conjoint analysis tipik olarak tlketicilerden
belirli 6zelliklerin 6nemini siralamalar1 istenerek gergeklestirilir. Sonuglar1 kullanarak

firma her birine bir deger atayabilir.
Conjoint analysis hakkinda daha fazla bilgi i¢in asagidaki materyalleri okuyabilirsiniz:
Rao, V. R. (2014). Applied conjoint analysis. Springer Science & Business Media.

Gustafsson, A., Herrmann, A., & Huber, F. (2013). Conjoint measurement: Methods and
applications. Springer Science & Business Media.

e Bu similasyondaki analizler, full profile approach kullanilarak
gergeklestirilmistir.

o Analizlerdeki nitelikler: Fiyat, Koku, Keskinlik, Karbonasyon Seviyesi, Su
Sertligi

Tasting (Tadim): Tat arastirmasi, tiikketicilerin, tatlarma gore farkli {iriinler arasindaki

tercihlerini gdsterir. ki tadim tiirii mevcuttur. 11k olarak, iiriiniin etiketi, stili ve cesidi,
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Onyargi veya goriisten kaginmak i¢in tadan kisiden gizlenir (blind tasting — kor tadim).
Ikincisi, {iriiniin markasmin bilinmesi icin iiriiniin etiketi, stili ve cesidi tadan kisiye

gosterilir (branded tasting - markali tadim).

Dollar Metric by Income: Bir iiriiniin fiyat1 ayn1 kalirken diger {iriiniin fiyati

oo e

degistiginde tiiketicilerin iki irtin arasindaki se¢imlerini 6lgen bir arastirma tiirtidiir.

Ornek: Ayn1 segmentteki A iiriinii 100 endeks fiyatta ve B {iriinii 100 endeks fiyatta iken
1,000 tiiketicinin 512 tanesi B iirliniinli segerken, B’nin endeks fiyat1 110 oldugunda B
secen tiiketici sayis1 462’ye, 120 oldugunda, 410°a, 130 oldugunda 352’ye diistiyor.

(Arastirma 90-170 endeks arasi i¢in yapilmaktadir.)

Arastirmanin sonuglar ti¢ farkli gelir grubuna (Diistik-Orta-Yiiksek) ayrilacaktir.

Liitfen karsilastirmalarin su anda piyasada bulunan Spirit Brothers ve Modew Urinleri
arasinda yapildigimi unutmaym. Ornegin, superpremium ve low-cost segmentler icin bu
arastirmay1 secerseniz, Stirr & Minotza ile Lorn & Raddum arasinda karsilastirmalar
yapilacaktir. Uriinlerin fiyatlarma gore segmentasyonunu gdrmek igin liitfen Tablo 10 -

(Segment Bazh Fivatlar)‘a bakiniz.

Van Westendorp Pricing Sensitivity Meter: Van Westendorp PSM, miisteriler
tarafindan kabul edilebilir bir fiyat araligini belirlemek icin kullanilan ankete dayali bir
arastirma teknigidir. Van Westendorp fiyatlandirma modelinde katilimcilardan dort
belirli fiyat noktasini degerlendirmeleri istenmektedir. Sonuclar analiz edildikten sonra

fiyat egrileri ve kabul edilebilir {iriin fiyatlar1 aralig1 belirlenebilir.

Sonuglar, yiiksek/diistik fiyat esiklerini, optimal kabul edilen fiyat noktasini ve geliri

maksimize eden fiyat seviyesini gosteren bir fiyat haritasina ¢izilir.

Conquer the World®'de Newton Miller Smith extension da VVan Westendorp PSM'de

kullanilmaktadir.

43



e®MARCADE ) Rigel&Crew

Onemli Not: Simiilasyonumuzda Van Westendorp analizinin sonuclarina dikkatle

yaklasmalisiniz ¢linkii analiz sonuglarinda verilen optimal fiyatlar veya gelir maksimize

eden fiyatlar her zaman {iriiniiniiz i¢in en iyi fiyatlandirma secenegini temsil etmeyebilir.

Conquer the World®'de Van Westendorp PSM, analizin yapildig: iiriiniin tiiketicilerin

tercihleri ve beklentileriyle tam olarak eslestigini varsayar. Bu nedenle kendisi izerinde

Van Westendorp PSM'i uyguladiginiz segmentin tiim beklentilerini karsilayan bir tiriin

olusturamiyorsaniz, analiz sonuglarinda gosterilen fiyat araliklar1 ve oneriler her zaman

gercek piyasa sonuglariyla 6rtlismeyebilir.

Onemli Notlar:

Conquer the World®'deki tiim analizler ve arastirmalar gercek hayattan alinmistir.
Similasyonda basitlestirilmis versiyonlar1 sunulmaktadir. Gergek hayatta, tek bir
pazarlama arastirmasi sonucu dahi 200 sayfayi gegebilmektedir. Bu nedenle
simulasyonumuzda ham veri verilmemektedir ve tiim pazarlama arastirmalari
sonuglar1 kolaylik saglamak i¢in basitlestirilmistir.

[k asamadaki arastirma segeneklerinden bazilar1 ayni alanlarda sonuglar verebilir.
Iki farkli arastirma secenegi size benzer alanlar veya konular hakkinda bilgi
verebilir. Farkli arastirma tiirlerinin kullandiklar1 yontemler her zaman ayni
olmayabileceginden, Ortiisen alan ve konulardaki sonuglar1 birbirinden farkh
olabilir veya olmayabilir. Optimum stratejiyi olusturmak i¢in hangisinin daha
faydali olacagina karar vermek sizin karariniza bagl olacaktir. Alternatif olarak,
daha detayl1 bilgi i¢in benzer pazarlama arastirmalarini birlikte satin alabilirsiniz.
Bazi pazarlama arastirmasi segenekleri, yeni iirlin lansmanu siirecinde digerlerinden
daha fazla fayda saglarken, bazilari bir iiriin piyasaya siiriildiikten sonra size daha
faydali bilgiler verir. Daha detayli bilgi i¢in liitfen pazarlama arastirmasi alanindaki
akademik materyallere bakiniz.

Cok Onemli Not: Similasyonda, Tiiketici/Segmentasyon Arastirmasi, Conjoint
Analysis, Dollar Metric by Income Research, ve Van Westendorp PSM sonuglari
zamanla degismemektedir. Satin alindiklar1 yi1l ne olursa olsun ayni sonuglar

verirler. Dolayisiyla bu arastirmalari sadece bir kez satin alabilirsiniz. Ornegin,
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DINK segmenti i¢in ilk y1l conjoint analysis satin alirsaniz, sonraki yillarda DINK
segmenti i¢in conjoint analysis satin alma segenegini gormezsiniz. DINK segmenti
icin conjoint analysis sonucu erisilebilir olur ve simiilasyon boyunca ayni kalir.
Diger segmentler igin conjoint analysis segenekleri, satin almadiginiz siirece her yil
mevcut olacaktir. Ote yandan Tiiketici Geri Bildirimi ve Tasting (Tadim)
arastirmalar: her yil farkli sonuglar vermektedir; bu nedenle, bunlar1 farkl yillarda
birden ¢ok kez satin alabilirsiniz.

4.3.Stratejiyi Sekillendirme

Bu asamada sizden firmanizin ve yeni lriiniintiziin adin1 koymaniz beklenir. Ayrica sirket
merkezinin kurulacag: iilkeyi de bu asamada segeceksiniz. ilerleyen yillarda iiriiniin adm1

ve sirket merkezinin yerini degistirebilirsiniz.

Firmanizin ve urininiziin isimlerine karar vermeden oOnce lutfen SO0zIlUk kismindaki

Brand Relationship Spectrum agiklamasini okuyunuz. Ilerleyen yillarda iiriiniiniiziin ad1

degistirilebilir ancak firmanizin adin1 degistiremezsiniz.

Hem Spirit Brothers hem de Modew, mevcut iiriin portfoylerinin tamami i¢in House of
Brands stratejisini kullanmaktadir. Uriiniiniiz icin aymi veya farkli bir stratejiyi
kullanabilirsiniz.

Onemli Not: Bu asamada kararlariniz1 vermeden &nce liitfen ilk asamada satin aldigimiz
pazarlama aragtirmalarini degerlendirmeyi unutmayiniz. Arastirmalara erismek igin (Satin

Alman Pazar Arastirmalari) baglantisin1 kenar ¢ubugunda bulabilirsiniz.

45



e®MARCADE ) Rigel&Crew

Marcade
Cevrimigi
Simiilasyonlari -
Conquer The
World®

4.4.Uriin Ozellikleri

Bu asamada, iirlinliniiziin ambalaj tipini, rengini, aromasini, igerigini, kokusunu, sertlik
seviyesini, karbonasyon seviyesini ve su sertlik seviyesini secmeniz beklenmektedir
Ayrica Ulkelere Genel Bakis ve Enerji Icecegi Sektoriine Genel Bakis boliimlerinde

belirtilen yeni ambalaj teknolojileri i¢in 1 yillik kullanim lisansi satin almak isterseniz bu

asamada satin alabilirsiniz.

Bu asamada kararlarinizi vermeden 6nce, dncelikle tiriiniiniizii satmak istediginiz oncelikli
tiikketici segmentini diisiinmelisiniz ¢link{i bu asama ve sonraki asamalar, iirliniiniizii ve
pazarlama planiniz1 birincil hedef segmentinizin beklentilerine gore uyarlamakla ilgilidir.
Birden fazla segmente hitap etmeyi secebilirsiniz; ancak, tek bir segmenti hedefleyen 6zel
tiriinlerin bu simiilasyonda basarili olma olasiliginin ¢ok daha yiiksek oldugunu liitfen

unutmayin.

Hedefleyeceginiz tiiketici segment(ler)ine karar vermek tamamen sizin tercihlerinize
baglidir. Daha bilingli bir karar vermek igin liitfen bu kitapgigi bastan sona okuyun, tablolar

ile verileri analiz edin ve simiilasyonun ilk asamasinda (Pazarlama Arastirmalari) satin

aldiginiz pazarlama aragtirmasi sonuglarini degerlendirin.
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Urliniiniiz i¢in ambalaj tiirli bu agsamadaki en kritik karardir. Bunun iki nedeni mevcuttur:

[lk olarak, iiretim maliyetleri ambalaj tiiriine gore 6nemli 6l¢iide degismektedir (Tablo 12

—13-14 — 15). Bu nedenle sectiginiz ambalaj tiirii, lirlinliniiziin fiyatini, ve dolayisiyla net

karimiz1 etkileyecektir.

Ikincisi, farkl1 segmentlerdeki tiiketicilerin bir enerji iceceginin ambalaj ile ilgili cok net
beklentileri vardir. Ambalaj tiiri beklentileriyle uyusmuyorsa, o iiriinii satin almalar1 pek

olas1 degildir. Segmentlere gore ambalaj tipi tercihlerini asagida bulabilirsiniz:

Figure 38 - Packaging Type Preferences by

Segment
Segment Preferred Packaging Type
DINK 33CI Can
Ambitious Achievers 33CI Sleek Can
The Spoiled 20CI Glass
Hardworkers 50CI Can

Ilerleyen yillarda iiriin 6zelliklerini degistirilebileceginizi liitfen unutmaymiz.

4.5.Geleneksel Pazarlama Plam

Bu asamada, yeni liriiniiniiz i¢in kiiresel pazarlama planini tamamlamaniz beklenmektedir.

Kararlarin agiklamalarini simiilasyon i¢inde kategorilerinin altlarinda bulabilirsiniz.

Simiilasyon sayfalarinda bulunamayan bazi diger agiklamalar1 asagida bulabilirsiniz.

Bu agsamada, diger birgok kararin yani sira, reklam, event/sponsorluk ve POP materyalleri
biit¢elerinizi lilkeler arasinda dagitmaniz beklenmektedir. Biitgenizi nasil tahsis etmeniz
gerektigi konusunda herhangi bir sinirlama yoktur. Yardime1 olmasi agisindan bir sonraki

sayfadaki ornegi inceleyebilirsiniz:
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Bentola Mulmato Yawlomisia Vuhtuksturm Aglomia Kurbayanda Togulia USS.0 Jurmob TOTAL

100 20 33 200 66 32 35 29 31 546

1,000,000 BTP event/sponsorluk, 1,500,000 BTP reklam ve 1,000,000 BTP POP
malzemeleri igin bltce ayirdigimizi. Yukaridaki 6rnege gore event/sponsorluk bitcesinin
183,150 BTP'si Bentola'da kullanilacak (1,000,000 / 546 * 100) , Yawlomisia'da 60,440
BTP vb. Butge ayni oldugu i¢cin POP malzemeleri i¢in de iilke bazinda dagilim ayni
olacaktir. Reklamlar igin butgenizin 79,670 BTP'si U.S.S.O'da kullanilacaktir (1,500,000 /
546*29).

Ulkelere gore biitce dagilimini kolayca takip etmek igin dagilimm toplammi 100'de

tutmaya calismanizi Oneririz. Asagida bir 6rnek bulabilirsiniz:

Bentola Mulmato Yawlomisia Vuhtuksturm Aglomia Kurbayanda Togulia USS.0 Jurmob TOTAL

10 10 20 30 2 1 1 1 25 100

Diinyanin dort bir yanindaki TV ve Radyo istasyonlari, farkli tiirde sovlar, belgeseller ve

programlar yaymlamaktadir. Ayritilar1 agagida bulabilirsiniz:

ZHE TV ve Radyo Istasyonu: Diinya ¢apinda biiyiik hit olan bircok TV sovu ve pembe
dizi yayinlamaktadirlar. Bu istasyonun merkezi Bentola'dadir, ancak kiiresel olarak yayin

yapmaktadirlar. Radyo istasyonu yayn siiresinin ¢gogunu jazz miizigine ayirmaktadir.

Munbelor: Genelde araba yarislari, tekne yarislar1 ve romantik iliskilerle ilgili sovlar
yaymlamaktadirlar. Gece yarisindan sonra +18 programlar yayin akisina girmektedir.

Vargozul TV/Radyo: izleyici olarak varlikli gengler hedef kitleleridir ve sunduklari

programlarin konular1 genellikle liiks aligveris ve pahali arabalar tizerine kuruludur.

DDHM Network: Bu istasyonun yayin siiresinin ¢ogunu ev yemekleri ve bilgisayar/mobil

oyunlarla ilgili realite sovlar1 almaktadir.
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Kormura Istasyonu: Kesintisiz olarak sadece belgesel ve bilim programlar

yayinlamaktadirlar.

Yuhkor TV ve Radyo istasyonu: Kiiresel bir istasyon olmalarina ragmen yayn igerikleri

tamamen U.S.S.O TV sovlaria ve U.S.S.O realite sovlarina dayanmaktadir.

Diinyanin her yerindeki gazeteler, siyaset haberlerinin yani sira ¢ogunlukla diinya
haberleri, finans ve ekonomi ile ilgili makaleler yaymlamaktadir. Ote yandan The
Oburgolow ve Gahmalot Post, sayfalarinin 6nemli bir boliimiinii bilimsel gelismelerle ilgili
haberlere ayirmaktadir. Ayrica evde yemek tarifleri igeren iicretsiz ekler de
dagitmaktadirlar.

Pazarlama planinin reklamlar boliimiinde, reklamlarinizi sunmak istediginiz medya

tirlerini ve biitgelerini segtikten sonra bu reklamlarin frekanslarini da belirleyeceksiniz.

100,000 BTP basina tiiketici kontaf Biitge Zaman Frekans
@ Radyo ve Televizyon 6,000,000 kisi 0 < |BIR 2 hafta
ZHE TV ve Radyo Istasyonu 0
Munbelor 0
Vargozul TV/Radyo 0
DDHM Network 0
Kormura [stasyonu 0
Yuhkor TV ve Radyo Istasyonu 0
5 Gazete 2,400,000 kigi 0  BTP 2 hafta
The Oburgolow 0
Hurtoga Daily 0
Nubirata News 0
Gahmalot Post 0
Darmolat Press 0
(%) Internet N/A 0 < [BTP 2 hafta N/A
B Billboard 1,200,000 kisi 0 * [BTP 2 hafta
Havaalam Billboardlan 0 &
Tren Istasyonu Billboardlan 0
Otobiis Terminali Billboardlan 0
Yat Kuliibii Billboardlan 0
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Degisen frekanslarin, medya tiiriine gore insanlarin reklamlara tepkilerini nasil

etkileyebilecegini analiz etmek i¢in liitfen Erequency Response Functions bolimine

bakiniz.

Bir reklamin frekansini nasil belirlemeniz gerektigi konusunda herhangi bir smirlama
yoktur. Geleneksel medya araglarinda bir medyanin ortalama frekans: 1 — 20 arasinda
degismektedir. Biit¢enizi artirmadan reklaminizin sikligini artirmak isterseniz, reklaminiz

daha az reytingli erisimli zaman dilimlerinde/sayfalarda/alanlarda yayinlanacaktir.

Ornegin TV reklamlar1 igin 1,000,000 BTP ayirdigimizi varsayalim. Munbelor'un
frekansinin 2", DDHM Network’un "8" olmasina karar verirseniz, reklamlariniz belirli bir
zaman diliminde Munbelor'da iki kez ve DDHM Network’de sekiz kez gosterilecektir. Bu
nedenle bu tercih dolayl: olarak tiim TV ve Radyo reklam biitgenizin Munbelor ve DDHM
Network'e tahsis edilecegi anlamina gelir. Biit¢enizin %80'i DDHM Network reklamlari

i¢cin ve %20'si Munbelor reklamlari i¢in kullanilacaktir.

Mantik, gazete ve billboard reklamlar1 i¢in de yukaridaki 6rnek ile aynidir.

Herhangi bir biitge ayirmadan bir medyanin frekansini arttirirsaniz bunun bir etkisi
olmayacaktir. Reklamlarinizi bir medyaya yerlestirmek i¢in o medyaya bir miktar bitce

ayirmaniz gerektigini litfen unutmayin.

Dilerseniz frekans kararlarini atlayabilirsiniz. Tiim frekans se¢im kutularini oldugu gibi

(“0”) brrakirsaniz, reklamlarin frekanslar tiim segeneklere esit olarak dagitilacaktir.

“Internet” reklamlar1 igin bir frekans segmenize izin verilmedigini fark edeceksiniz. Bunun

nedenti, iirlinliniiz i¢in tim dijital pazarlama kampanyasin “Dijital Pazarlama Plani” ad:

verilen ayr1 bir agamada olusturmanizin beklenmesidir. Bu nedenle, reklamlar tablosunda
"Internet" satirinin yanindaki biitce kutusunu doldurarak search engine marketing (arama

motoru pazarlamasi, sosyal aglar pazarlamast ve mobil pazarlama i¢in harcamay1
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planladigimiz biitceyi belirtmeniz beklenmektedir. Internet reklamlarima biitce ayirmamaya
karar verseniz bile yine de bir dijital pazarlama plani olusturacaksimiz. Ancak, bu durumda
dijital kampanyanizin verimliliginin ve etkinliginin ¢ok sinirli olmasi muhtemeldir.

Important Note: Urliniinliz birinci y1l sonunda piyasaya ¢ikmis olacagindan, ilk yildan
sonra herhangi bir prelaunch (lansman 0Oncesi) aktivitesi gerceklestiremeyeceksiniz.
Ancak, iriinliniiziin adim1 ve/veya ambalaj tiirlinii degistirirseniz, prelaunch aktiviteler

yeniden uygulanabilir hale gelecektir.

4.6.Dijital Pazarlama Plam

Bu agamada iiriiniiniiziin global dijital pazarlama planin1 tamamlamaniz beklenmektedir.

Bu asamada vermeniz beklenen ilk karar, toplam dijital pazarlama biit¢enizin farkli alanlar
arasinda dagilimidir. Dijital pazarlama biitgenizi nasil dagitmaniz gerektigine dair herhangi

bir siirlama yoktur. Asagida bir 6rnek bulabilirsiniz.

Search Engine Marketing (Arama Motoru Pazarlamasi) 3
Yomindu-Gamstorn-Vidvidu 3
Mobil Pazarlama 1

Geleneksel Pazarlama Plam1 asamasinda “Internet” reklamlar1 icin 1,400,000 BTP

ayirdigimizi varsayalim. Yukaridaki Ornege gore bu biitcenin 600,000 BTP'si SEM
faaliyetlerinde, 600,000 BTP'si sosyal aglarda ve 200,000 BTP'si mobil pazarlamada
kullanilacaktir (1,400,000 / (3 + 3 + 1) * lgili kutudaki say1 ).

SEM kutusuna “3000”, Yomindu-Gamstorn-Vidvidu kutusuna “3000” ve Mobil
Pazarlama kutusuna “1000” yazarsak, aralarindaki biitge dagilimi yine yukaridaki

ornekteki gibi olacaktir.
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Conquer the World® simiilasyonunda en yaygin kullanilan arama motoru
Chameleoeye'dir. Bu nedenle, SEM kampanyanizi Chameleoeye'nin (cretli SEM
hizmetlerini kullanarak yirttmeniz beklenmektedir.

SEM ve E-Mail pazarlamasinin yani sira forumlarda ve sohbet odalarinda da Urintiniizi
on plana ¢ikarabilirsiniz. Uriiniiniizle ilgili forumlarda ve sohbet odalarinda yapici bir
sekilde tartismalarin bir pargasi olmak, bir dijital pazarlama kampanyasinin ayrilmaz bir
pargasidir. Netnographerlar: istindam ederek cevrimici topluluklarda aktif olabilir ve
sohbetlere katilabilirsiniz. Tartismalara aktif olarak katilmak ve tirliniiniiziin 6zelliklerini

tlketicilere agiklamak, saglam ve sadik bir tiiketici tabani olusturmaniza yardimer olur.

Simulasyonumuzda netnographerlar, iriinle ilgili tartismalara aktif olarak katilan ve

cevrimi¢i platformlarda tiiketicilerin davraniglarini inceleyen kisilerdir.
Dijital pazarlama kampanyaniz1 sosyal aglarda da ytiriitebilirsiniz.

Yomindu, Gamstorn ve Vidvidu, Conquer the World® simtlasyonunda 6énde gelen sosyal

ag uygulamalandir.

Yomindu, kullanicilarin arkadaslariyla, is arkadaslariyla veya tanimadiklari insanlarla
baglant1 kurmasini saglayan bir web sitesi/uygulamadir. Kullanicilar resim, miizik ve video

paylasabilir, gruplara ve tartismalara katilabilir, diislince ve goriislerini paylasabilir.

Gamstorn, kullanicilarin resim ve kisa videolar paylasabilecekleri bir uygulamadir.
Gamstorn, esas olarak cep telefonlar i¢in optimize edilmistir; bu nedenle kullanicilar
Gamstorn'u daha ¢ok mobil cihazlarinda deneyimlemektedir. Yomindu, 2012 yilinda

Gamstorn’u satin almistir.
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Vidvidu, kullanicilarin video izleyebilecekleri, begenebilecekleri, paylasabilecekleri,
yorum Yyapabilecekleri ve kendi videolarmi yiikleyebilecekleri bir video paylasim
hizmetidir.

Unliilerle is birligi yaparak da dijital pazarlama kampanyaniz1 destekleyebilirsiniz. Reklam
kampanyalarmiz i¢in iinlii destegini kullanmaya karar verirseniz unluler, Grinunuzle ilgili
gonderileri Yomindu ve Gamstorn'da paylasacak, satin aldiginiz tanitim videolarinda yer

alacak ve tirlinii tiim dijital pazarlama mecralarinda aktif olarak tanitacaktir.

Baska bir segenek de reklamlari mobil uygulamalarda sunmaktir. Mobil uygulamalarda
reklam sunmak, uygun sekilde yonetildiginde dijital pazarlama kampanyasini olumlu
yonde etkileyebilir. Ancak reklamlarmizi mobil uygulamalara yerlestirme konusunda
dikkatli olmalisiniz. Bir uygulama, lriiniiniiziin hedeflenen segmentiyle alakasizsa, o
uygulamaya reklam yerlestirmek, iirliniiniiziin brand associationlarina ve brand equity’sine
zarar verebilir. Dahasi, yanlis tasarlanmis bir reklami alakasiz bir uygulamaya yerlestirmek
daha da kotu sonuclara yol acabilir.

4.7 Kitle Hedefleme

Bu asamada hedef kitlenizi net bir sekilde tanimlamaniz beklenir. Herhangi bir se¢im

yapmadan bu asamayi atlarsaniz, hedef pazariniz tiim diinya niifusundan olusacaktir.

Bu asamaya geldiginizde, tiriiniiniizlin hitap etmesini istediginiz birincil segmente karar
vermis olmalisiniz. Bu nedenle, bu asamada kararlarinizi buna goére vermeniz 6nemle

tavsiye edilir.

Secilen kategorilerdeki kisilerin pazarlama faaliyetlerinize maruz kalma sans1 daha yiiksek
olacaktir. Ancak bu, secilmeyen kategorilerdeki kisilerin reklamlara higbir sekilde maruz

kalmayacagi anlamia gelmez.
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Bu asamadaki “Cihazlar ve Isletim Sistemleri” kismi disindaki tiim kararlar hem geleneksel
hem de dijital pazarlama kampanyalarinizi etkileyecektir. “Cihazlar ve Isletim Sistemleri”

kismi, yalnizca dijital pazarlama kampanyaniz i¢in hedef kitle 6nceliklendirmesi yapar.
4.8.Insan Kaynaklari

Bu asamada sirketinizin global pazarlama departmanini olusturmaniz beklenmektedir.
Calisanlar sirketinizin global merkezinde konumlandirilacaktir. Yerel pazarlama
organizasyon yapilari yerel CMO'lar (Pazarlama Baskan Yardimcilari) tarafindan

olusturulacaktir.

Departmanin islevsel hale gelebilmesi i¢in en az alti pazarlama profesyoneli
gerekmektedir. En az alt1 pazarlama profesyoneli ¢alistirmazsaniz, iiriiniiniizlin satis hacmi

onemli Olciide azalacaktir.

Calisan sayis1 ¢alisan istifa oranini da etkiler. Bir fonksiyondaki ¢alisan sayisi ¢cok az ise,

is yiiklerinin fazlaligindan bunalip istifa edebilirler.

Ayrica, sirkete bagli kalmalarmi istiyorsaniz, calisanlarimiza siirekli olarak egitim
programlart ve etkinlikleri sunmalisiniz. Yeterince egitim programi ve etkinligi

diizenlemezseniz, ¢calisan turnover orani daha yliksek olacaktir.

flerleyen yillarda calisanlarmizi isten ¢ikarirsaniz, unvanlarma ve kidemlerine gore bir

isten ¢ikarma maliyeti olacaktir.

Her calisan kendi alt departmaninin verimliligi ile etkinligini, ve dogal olarak kendi alt

departmanlariyla ilgili metrikleri ve tirliniiniizlin toplam satis hacmini artirir.

Bir pazarlama muduri istihdam etmek, tim pazarlama planinizi etkiler ve olumlu sonuglar

verir. ATL & BTL pazarlama yoneticileri, departmanlarini daha etkin bir sekilde
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yonetmeye yardimci olur ve marka profesyonelleri, marka pazarlama kararlarinin
verimliligini artirir. Dijital pazarlama kampanyanizin daha basarili olmasini istiyorsaniz,
dijital pazarlama profesyonellerini ise almalisiniz. Analitik uzmanlari, yogun istatistiksel
analizler yaptiktan sonra ayrintili pazarlama metrikleri raporlar1 olusturur ve pazarlama
kampanyanizin  performansint rakamlarla belgelemenize yardimci olur. BTL
profesyonelleri ise ilgili alt departmanlarinin ticari pazarlama faaliyetlerinin olumlu

ciktilarmi onemli Slgiide iyilestirmektedir.

“Sirket Panosu” sayfasinda yillik pazarlama kampanyanizin dijital pazarlama metriklerini

goriintiileyebilmek istiyorsaniz, bir dijital pazarlama analitikleri uzmani ise almalisiniz.

Ayrica, bir pazarlama analitikleri yoneticisi ve bir pazarlama analitikleri uzmani ise

alirsaniz, “Sirket Pamosu” sayfasindan yillik pazarlama kampanyaniz i¢in ayrmntili

pazarlama metriklerine erisebilirsiniz. ikisinden yalnizca birini ise alirsaniz, metrikler daha
az ayritiyla sunulu. Higbirini ise almazsaniz, herhangi bir pazarlama metrigine erisiminiz

olmaz.

Departmaninizda bir marka miidiirii ve bir marka miidiir yardimeisi galistigi takdirde, tam
bir competitive intelligence raporuna erisebileceksiniz. Yalnizda biri ¢alistiginda, rapor
daha az ayrint1 igerecektir. Marka yonetimi profesyonellerini ise almazsaniz, competitive

intelligence raporuna erisiminiz olmayacaktir.

5.SONUCLAR

5.1.Sonuclar Sayfasi

Sonuglar sayfasinda yillik pazarlama planinizin performansini detayli olarak gorebilirsiniz.
Bireysel sonuglarmiza, iriliniiniiziin detaylarma, rekabet sonuclarina, satis hacminin
segmentlere gore dagilimina, satis hacminin tlkelere gore dagilimina ve rekabetin genel

gOriiniimiine ulasmak i¢in yan menideki baglantilar1 kullanabilirsiniz.
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= Sonuglar - Yil 1

Bireysel/Grup Sonuglan
Yeni Uriin

Rekabet Sonuglar1
Segment Dagilimi

Ulke Dagilimu
Rekabete Genel Bakig

Bir Sonraki Yil

“Bireysel/Grup Sonuglar1” boliimiinde, harcanan ve kalan zaman ve biitge, toplam satis
tahmini ve gerceklesme, sirketinizin hisse fiyati, iirlinlinliziin pazar payi, birim EBIT ve

hektolitre EBIT ini, ayrica toplam EBIT’ini (pazarlama harcamalar1 harig). gorebilirsiniz.

Cok Onemli Not: “Sonugclar” sayfasindaki EBIT rakamina, briit gelirden o yilin degisken
pazarlama harcamalarinin diigsiilmesi dahil degildir. Bu nedenle, gordiigiiniiz hesaplama
nihai EBIT hesaplamasi degildir. Nihai EBIT rakamini bulabileceginiz, sirketinizin P&L

hesaplamalarin1 gérmek igin “Sirket Panosu” sayfasina gitmeniz gerekmektedir.

26 hafta 32479402 BTP
I
26 hafta -479 402 BTP 1223 BTP
e
9,550 HL. 33485 HL
T e e
546% 83,525,524 BTP 499 BTP 249439 BTP
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“Yeni Uriin” boliimiinde yillik pazarlama kararlarmizin dzetini ve {iriin detaylarin bulabilirsiniz.

“Rekabet Sonuglar’” boliimiinde, pazardaki mevcut tiim iiriinlerin aylik satis verilerini ve toplam pazar paylarini bulabilir, tirtiniiniiziin

performansini rakiplerle karsilastirabilirsiniz.

Oca23 Sub23 Mar23 Nis23 May23 Haz23 Tem23 Apu23 FEyl23 FEki23 Kas23 Ara23

Grex

4757 5315 6281 7464 11805 13,08 14276 15020 11928 7971 4696 4538 107,164 67.18% 17.47%
Aphro 1,136 1389 1,138 1305 1526 1364 1,182 1672 1,169 1353 1566 1586 16392 10.28% 267%
Minotza 279 300 304 829 888 1347 1551 1667 853 426 308 292 9,050 5.67% 1.48% 2o
Lorn 3797 3635 3576 1639 699 684 688 753 1639 2959 3264 3562 26901 16.87% 439%
Drigs 3649 4077 4818 5726 9056 10055 10952 11,522 9,150 6,115 3602 3481 82211 55.70% 13.41%
Uper 2304 2817 2308 2646 3096 2767 2397 3391 2372 2745 3,177 3217 33242 22.52% 5.42%
Stirr 28 30 30 83 89 135 156 167 86 43 31 29 911 0.62% 0.15% o
Raddum 4300 4,117 4049 1856 841 941 1,155 931 1,886 3417 3696 4034 31228 21.16% 5.09%

“Segment Dagilim1” béliimiinde, pazardaki mevcut iiriinlerin satis hacimlerinin segmentlere gore dagilimini, “Ulke Dagilim1” boliimiinde

ise lilkelere gére dagilimini bulabilirsiniz.
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Grex 446% 80.05% 8.17% 732%
Aphro 0.31% 1.24% 96.42% 2.03%
Minotza 0.26% 6.17% 2.08% 9149%
Lom 92.67% 7.12% 0.15% 0.06%
Drigs 4.32% 82.08% 721% 639%
Uper 0.32% 18.24% 76.42% 502%
Stirr 0.15% 4.12% 1.13% 94.60%
Raddum 92.66% 7.13% 0.14% 0.07%
Noremix 95.24% 2.86% 1.32% 057%
Leparex 0.15% 99.23% 0.47% 0.15%
Sotyu 0.34% 1.16% 97.74% 0.76%
Promkso 0.86% 2.64% 1.59% 9491%

Satis Hacminin Segmentlere Gore Dagilimi

Noremix |

Leparex

Sotyu I L]
Promkso -
Grex  [—
Apheo || Ll
Minowza —

Lon

Oriqs  —

Uper  j—

Sure
Raddum

Toplam Yuzde
@ The Spoiled Ambitious Achievers @ DINK & Hardworkers
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Aphro

Minotza

Lorn

Drigs

Uper

Stirr

Raddum

Noremix

Leparex

Promkso

26.87%

16.29%

16.62%

18.43%

26.45%

16.24%

16.52%

18.30%

14.14%

10.49%

13.25%

18 83%

25.83%

17.08%

16.57%

18.41%

24.94%

16.99%

16.67%

18.20%

13.83%

10.51%

17.74%

14.11%

13.10%

11.02%

11.04%

12.26%

13.52%

1097%

11.01%

12.20%

9.52%

10.36%

B.I1%

9.38%

3.38% 6.79% 2.69% 2.67%
13 82% 10.96% 436% 4.63%
13.76% 10.90% 451% 442%
0.65% 12.23% 18.61% 18.19%
3.54% 6.70% 294% 278%
13 86% 10.93% 422% 474%
13.72% 10.96% 4.44% 4.39%
0.77% 12.25% 18.66% 18.19%
11.28% 11.12% 827% 12.85%
10.26% 10.30% 13.68% 13.69%
B55% 4.35% 25.82% B61%
9.14% 9.30% 4.60% 6.90%
Satig Hacminin Ulkelere Gore Dagilimi =
w
" — —
% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%. B0% 0% 100%
Toplam Yozde
{r'::ll::mu H &:ﬁm - :::‘x::: ® Kurbayanda @ Aglomia @ Vuhtuksturm

14.43%

11.18%

11.05%

0.68%

14.88%

11.26%

11.12%

0.74%

11.13%

13.85%

438%

939%

4.24%

10.68%

11.13%

0.54%

4.25%

10.79%

11.17%

0.69%

7.76%

6.85%

B.58%

18.34%

“Rekabete Genel Bakis” boliimiinde, stratejinizin 6nemli unsurlarinin (harcanan ve kalan zaman ve biitge, tirlin detaylar1 gibi) ve sonuglarin

(lirlinlin pazar pay1, sirketin hisse fiyati gibi) rakiplerinizinkilerle karsilastirmasini bulabilirsiniz.
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Katihma Yenii Uriin Pazar Pay1
John_D 4.52%
Jennifer R 26.63%
Jane_O 1331%
Matthew_L 5.46%

Katilimcilar Arasi Yeni Uriin
Pazar Pay: Dagilim

Matthew_L: 11 % John_D:3 %

R ‘

Jennifer_f: 53 %

Yeni Uriin EBIT (Pazarlama Harcamalar: Haric)
21433239 BTP
88,543,077 BTP
90641950 BTP
83525524 BTP

Katihmailar Arasi Yeni Uriin EBIT =
Dagihmi

John D:8 %

Matthew_L: 29 %

Jane_0: 32 %

Toplam Sati

27,727THL

163,307 HL.

81,657 HL

33485 HL

Hisse Fiyat Karsilastirmasi =

John_D: 10%

“ Jennifer R 31%

Matthew_L: 27 %

Jane 0:32 %

 Rigel&Crew

Hisse Fiyat

425 BTP

137.5 BTP

1449 BTP

1223 BTP

“Bir Sonraki Y1l” baglantis1 sizi sayfanin gelecek yilin kararlarina gegmek igin tiklayabileceginiz butonun bulundugu béltimdine gotar(r.

5.2.Sirket Panosu

Bu sayfa, yillik pazarlama stratejinizin performansi ve rekabet hakkinda size degerli bilgiler verir. Bir sonraki yilin kararlarina gegmeden

once bu sayfanin icerigini dikkatlice okuyup degerlendirmeniz ¢ok dnemlidir.

Yan menuy kullanarak farkli yillar i¢in sirket panosuna erisebilirsiniz.
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 Yila Git -

5.2.1.Baskan Yardimcisi1 Tavsiyeleri

“Bagkan Yardimcisi Tavsiyeleri” boliimiinde diger C diizeyindeki (Baskan Yardimcilari)
yoOneticilerin Onerilerini bulabilirsiniz. Liitfen unutmaymiz ki tim C diizeyindeki
yoneticiler sizinle ayn1 amag i¢in ¢alismakla birlikte sizin degil kendi departmanlarinin
hedeflerine gore Onerilerde bulunurlar. Onlarin tavsiyeleri stratejinizle uyumlu olabilir

veya olmayabilir. Tavsiyeleri dikkate alip almamaya karar vermek size baghdir.

Bagkan Yardimcis1 Tavsiyeleri - Y1l 3

Ar-Ge bi ind Yine de, d gelecek yil biraz daha kaynak ayirabilirse, bunu yeni Ar-Ge projelerine harcamaliyiz

L. Satig Bagkan Yardimcist

Aah

! Finans Bagkan Yardimcisi

[ 1 |

( J  insan Kaynaklan Bagkan Yardimeisi

—
[ ¥ ]
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5.2.2.Competitive Intelligence

“Competitive Intelligence” boliimii, rakipleriniz hakkinda kamuya agik ve erisilebilir bilgilerden olusan
ayrmtili bir rapor icerir. Uriinlerinin detaylari, geleneksel ve dijital pazarlama stratejileri ve stratejilerinin

diger ¢esitli onemli boliimleri hakkinda bilgi saglar.
5.2.3.P&L

P&L (Profit & Loss — Kar & Zarar) beyani, sirketinizin finansal basarisinin en kritik gostergesidir. Yillik
mali performansiniz ve ayrintilari, P&L beyaniniza yansitilir. Bu béliimde, sirketinizin yillik kar-zarar
beyanma ek olarak, halka agik sirketler olduklar1 i¢in rakiplerinizin kar-zarar beyanlarma da

ulasabilirsiniz.

Cok Onemli Not: “Sonuglar” sayfasindaki EBIT rakamina, yillik degisken pazarlama harcamalarmizin
diistilmesi dahil degildir. Bu nedenle, yillik pazarlama stratejinizin nasil performans gosterdigini
anlamak agisindan yardimei olsa da, nihai EBIT rakaminizi temsil etmediginden yaniltici olabilir. Nihai
EBIT rakami ve sirketinizin net kari, P&L tablosunda bulunabilir.

Briit gelir 110,294 642 BTP
Toplam KDV -16,824,606 BTP
Toplam perakendeci indirimi -12,191,743 BTP
Toplam outlet indirimi -9.981 544 BTP
Enetji igecegi & ambalaj -6,158,117 BTP
Tagimad: band & elleg. maliyeti 919,122 BTP
R -
Tapima & satg ve daginm -790.444 BTP
Saug ckibi -1,415 447 BTP
Pazarlama (sabit) -2,040 450 BTP
Pazarlama (degigken) 33,609 402 BTP (Fazla harcamadan dolay1)
Satig harici sabit maliyet -1488 977 BTP
Kurumlar vergisi (21.00%) -5223.704 BTP
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5.2.4.Digerleri

Yan menudeki baglantilar1 kullanarak satis hacmi, pazar payr ve net kar rakamlarmin yillik

karsilastirmalarin1 da gorebilirsiniz.

Jator 3421442 BTP -5,126,841 BTP -5,805,384 BTP -13.24% &
Kormsatow 43,022,593 BTP 45374513 BTP 42,198 448 BTP -7.00% ¢
Mardotan 46,376,419 BTP 47,687,821 BTP 3,001,130 BTP -93.71% &
Padmoril 40326436 BTP 52,680,308 BTP 19,651,079 BTP -62.70% *

Yillik Net Kar Verileri

60,000,000 BTP

40,000,000 BTP

" Jator
= 20,000,000 BTP -+ Kormsatow
Mardotan

z "
Padmoril

0 BTP

20,000,000 BTP

5.2.5.Pazarlama Metrikleri

"Pazarlama Metrikleri" bolimii, pazarlama kampanyaniz hakkinda degerli rakamsal bilgiler saglar. Her
yilin sonunda bu kismi1 dikkatli bir sekilde degerlendirmeniz ¢ok 6nemlidir. Bu boliimdeki metriklerin
¢ogu, lirliniiniiz i¢in yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin verimliligi, etkinligi ve karliligina 151k tutar.
Metrikler her segment icin ayr1 ayr1 hesaplanir. Boylece, size pazarlama kampanyanizin sonuglarini

tiiketici segmentlerine gore degerlendirme ve stratejinizde ayarlamalar yapma sans1 verir.

Bu bolim, her bir pazarlama faaliyeti i¢in pazarlama metriklerinin hesaplanmasini igerir ve bunlarin
cogu, her bir tiiketici segmenti i¢in ayr1 ayr1 hesaplanir. Hesaplanan/6l¢iilen metrikler arasinda Cahisan
Turnover Orani, Pazarlama Kampanyasi Yilhk Toplam IRR, Share of Voice, Test Drive Orani,
Churn, PAR, BAR, CSAT, CLTV, IRR (aktivite basina), Take Rate, Acquisition Cost, Payback
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Period, Brand Awareness (pazardaki biitiin iiriinler icin, segment bazh hesaplama), Grtintndz igin
Brand Associationlar bulunmaktadir. Metriklerin agiklamalar1 ve hesaplama yontemleri igin Litfen

Sozluk kismina bakiniz.

Important Note: Voucher ve Travel Program icin metrikler, bireysel olarak hedeflenen faaliyetler
olduklar1 i¢in hesaplanmaz. Ornegin, take rate’leri her zaman %100'diir ve acquisition costlar1 her zaman

aynidir.
Metrik hesaplamalar1 hurdle rate’i “0” (sifir) olarak kabul eder.

Bir sonraki sayfada “Pazarlama Metrikleri” boliimiinden bazi gorsellere ulasabilirsiniz.

64



_ JRigel&Crew

e®MARCADE

G 7432% 93.24% 69.83% 8145% 72.45% 87.42% 7357% 89.32%
b 75.52% 95.78% 7124% 83.46% 73.49% 88.63% 7431% 87.94%
_ 57.83% 62.85% 48.929% 5321% 73.14% 87.88% 48.21% 52.12%
_ 51.82% 69.75% 49 91% 5298% 78.93% 92.85% 4991% 53.19%
_ 76.52% 97 42% 98.37% 99.38% 69.83% 82.45% 3891% 49 83%
_ 62.96% 81.25% 70.38% 87.12% 65.83% T581% 36.94% 41.92%
_ 68.92% 83.94% 52.40% 58.93% 28.51% 3291% 89.41% 9521%
_ 66.84% 82.14% 52.49% 5721% 27.65% 32.19% 89.23% 94 77%
_ 8.66% 10.69% 52.68% 65.05% 28.48% 35.16% 7.02% 8.67%
_ 7.25% 8.95% 12.33% 15.22% 3731% 46.07% 15.06% 18.60%
Lok 19.94% 24.62% 19.75% 2%39% 19.84% 24.50% 6397% 78.98%
Mot 46.22% 57.07% 17.48% 2158% 11.00% 13.58% 7.04% 8.70%
© superwave 451% 557% 18.96% 2341% 1741% 2157% 1.85% 228%

Brand Awareness

Ambitious Achievers

100

75
&
8 Stirr
S 50 Recall: 49.91%
5 Recognition:52.98%
o
25 I
. il I II I
G & > & L & & & L & 2 S K
& & & < o8 N N4 @bb‘) & o & & &F
- @ Q¢ W &R

© Recall @ Recognition

65



€®MARCADE © IRigel&Crew

Promkso icin Brand Associations

|
je)epes

IN9zz9)
5—)1
A

Usulllo

5.2.6.Dijital Pazarlama Metrikleri

“Pazarlama_Metrikleri” bolimiiyle benzer sekilde, “Dijital Pazarlama Metrikleri”

bolumu de, dijital pazarlama kampanyanizin sonucu hakkinda size degerli bilgiler saglar.

Bu boliim, her dijital pazarlama faaliyeti i¢in dijital metriklerin hesaplanmasini igerir.
Hesaplanan/6lgiilen metrikler arasinda Ortalama CPC, Impressions, Clickthroughs,
CTR, CPM, Reach, Ortalama Frekans, Conversions, TCR, Yeni Takipciler, Yeni
Gonderi Begenileri, Yeni Yorumlar, Engagement Rate, E-Posta A¢ma Orani, CPF,
CPL, Toplam Gelir, Net Gelir, CPO, Bounce Rate, ve ROMI bulunmaktadir.

Metriklerin agiklamalar1 ve hesaplama yontemleri i¢in Litfen S6zIUK boliimiine bakiniz.
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5.3.Borsa

“Borsa” sayfasinda tiim sirketlerin son hisse fiyatlarina ulasabilirsiniz.

Kathma Firma Adi Hisse Fiyati (Onceki Yil) Hisse Fiyati - Yil 3 Degisim
John_D Jator 54 BTP 50 BTP -6.19% J'
Jennifer_R Kormsatow 140.0 BTP 1325 BTP 536% 4,
Jane_O Mardotan 1482 BTP 134 BTP -90.99% ¢
Matthew_L Padmoril 1592 BTP 59.6 BTP 62.59% J,
Bilgisayar Spirit Brothers 1675 BTP 204.3 BTP 21.95% 1‘
Bilgisayar Modew 1394 BTP 192.8 BTP 38.31% 1\

Yillik Hisse Fiyati Verileri

Hisse fiyatlari, Conquer the World® simiilasyonunda ¢ok sayida degiskeni dikkate alan
karmagsik hesaplamalar kullanilarak belirlenir. Bu nedenle, yatirimecilarin tahminleri,
EBIT/net kar disindaki diger degiskenleri de géz oniinde bulundurduklarinda daha yiiksek
bir gelecek karlilig1 varsayiyorsa, nispeten daha diisiik EBIT veya net kéra sahip bir sirket
daha ytiiksek bir hisse fiyatina sahip olabilir.

Sirketinizin hisse fiyati, simiilasyondaki genel performansinizi yansitir.

Very Important Note: Akademisyenler/isverenler i¢in entegre bir not

verme/degerlendirme araci sunmaktayiz. Bu arag, katilimcilari sirketlerinin hisse senedi

fiyatlarma gore otomatik olarak notlandirir/derecelendirir. Daha fazla bilgi igin lutfen

“Derecelendirme/Performans Degerlendirmesi” boliimiine bakiniz.
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6.BIRINCI YILDAN SONRA NE OLUYOR?

Farkli pazar aragtirmalar1 satin aldiniz, sonuclarini analiz ettiniz, pazarlama planini
dikkatlice hazirladiniz, kiiresel pazarlama departmanini kurdunuz, yeni iirliniiniizii
piyasaya siirdiiniiz ve ilk yil performansmi, rekabeti ve pazarlama metriklerini

degerlendirdiniz. Tebrikler! Peki sirada ne var?

Katildiginiz oturumun ¢ok yilli bir yarigma olarak ayarlandigin1 varsayalim. Bu durumda
simiilasyonun diger katilimcilarini ve yapay zeka tarafindan yonetilen sirketleri (Spirit
Brothers ve Modew) ilerleyen yillarda da geride birakmaya c¢alisacaksiniz. ilk yil
sonuclarin1 ve sirket panosunu analiz ettikten sonra, enerji igecekleri pazarinin nasil
sekillendigini ve diger katilimcilarin ne yapmaya calistigini degerlendirme imkaniniz
olacak.

Ikinci yildan itibaren rekabetin satrang oynamaktan hicbir farki yoktur. Tiim katilimcilar,
diger katilimcilarin ve yapay zekanin hareketlerini tahmin etmeye ve onlan alt etmeye

calisacak.
Bunun disinda ilk yila gore neler farkli ne olacak?

Yeni iirlinliniiziin ilk y1l performansindan memnun olabilirsiniz veya olmayabilirsiniz. Her
iki durumda da, stratejinizde radikal degisiklikler yapmadan 6nce dikkatlice diisiintin.
Ciinkii artik iiriiniiniiz piyasada bir varliga sahip. Uriiniiniiz ve sirketiniz brand equity’lerini
olusturmaya basladi. Kisa siireler icerisinde koklii degisiklikler yaparsaniz tiiketicilerin ve
yatirimetlarin kafasi karisabilir. Ornegin, genel merkezin yerini sik sik degistirirseniz,
sirketin ve {iriiniin brand equity’leri ve iirliniin satis hacmi biiyiik 6l¢iide etkilenebilir. Bu

nedenle, optimal olmayan bir strateji bazen tutarsizliktan daha iyi olabilir.

Repositioning ve revitalising stratejileri ¢ok dikkatli bir sekilde yiiriitiilmelidir. Ancak,

Urindndzd delist etmek ve yeni bir {irlin lansmani yapmak veya tamamen yeni

68



e®MARCADE " Rigel&Crew

associationlar ve yeni bir pazarlama kampanyasi ile rebrand etmek isterseniz,
tiiketicilerden ve yatirnmcilardan gelebilecek olasi olumsuz tepkilerin bir kismini
Onleyebilirsiniz. Bununla birlikte, bunu yapmay1 secerseniz, rebranding stratejisinin veya
yeni bir Urlnd piyasaya sirmenin hemen hemen her zaman mevcut stratejide kigik
degisiklikler yapmaktan, repositioning veya revitalization stratejilerinden ¢ok daha fazla

sermaye gerektirdigini unutmamalisiniz.

Uriiniiniiziin ilk y1l performansindan memnunsaniz, stratejinizi analiz etmeli, hem
gelistirilebilecek hem de rakiplerinden iistiin olan taraflarini tespit etmeye ¢alismalisiniz.
Ardindan giiclii kisimlar1 daha da giiclendirmeli ve daha az optimal kisimlari nasil

gelistirebileceginizi bulmalisiniz.

Yeni bir yila basladiginizda, son kararlariniza ulasabilmeniz ve gerekli diizenlemeleri
yapabilmeniz igin tim asamalar (burada aciklanan nedenlerden dolayi Pazarlama
Arastirmasi harig) sifirdan bir strateji olusturmak yerine bir 6nceki y1l verdiginiz kararlarin
bir kopyasi ile 6nceden doldurulacaktir. Rekabet strekli evrimlestiginden ve kosullar her

yil degistiginden, iirlinliniiz bir dnceki y1l boyunca iyi performans gosterse bile birbirini

izleyen yillarda birebir ayni stratejileri kullanmamanizi 6nemle tavsiye ederiz.

7.NOTLANDIRMA/DEGERLENDIRME

Akademisyenler/igverenler icin ii¢ zorluk alternatifli (Kolay-Orta-Zor) entegre bir not
verme/performans degerlendirme araci sunmaktayiz. Aracimizi kullanip kullanmamak
akademisyeninizin / isvereninizin tercihine baglidir. Performansinizi notlandirmak /
degerlendirmek icin 6zel olarak yardim etmemiz istenmedik¢e (ki bu durumda slrece
katilimimiz size bildirilecektir), nasil notlandirildiginiz / degerlendirildiginiz konusunda
bir etkimiz mevcut degildir. Dolayisiyla, notlandirma / performans degerlendirmesiyle

ilgili sorularimizi litfen akademisyeninize/igvereninize yoneltiniz.
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8.IPUCLARI

Conquer the World®'lin ¢ok kapsamli ve sofistike bir pazarlama simiilasyonu oldugunun

farkindayiz. Similasyonumuz bazen katilimcilarinin biraz zorlanmasia neden olabilir.

Bu simiilasyonun amaglarindan biri de budur. Bol miktarda veri, aragtirma sonucu, analiz
ve hesaplama bombardimanina tutulacaksiniz. Tipki ger¢ek hayatta oldugu gibi, stratejinizi

olusturmaya yardimci olacak ilgili veri ve bilgileri sizin belirlemeniz gerekecektir.

Bu siiregte size biraz yardimci olmasi igin bazi ipuglart hazirladik. Bunlar asagida

bulabilirsiniz:

e llk y1l stratejiniz kritik Gneme sahiptir, ¢iinkii sonraki yillar iizerinde biiyiik bir etkisi
olacaktir.

e Simiilasyonun ilk asamasinda, sonraki asamalarda stratejinizi sekillendirmeye
yardimc1 olacagina inandiginiz pazarlama arastirmalarini  satin  almaniz
beklenmektedir. Ne kadar ¢ok pazarlama arastirmasi satin alirsaniz, sektoriin
dinamikleri ve farkl tiiketici segmentlerinin beklentileri hakkinda o kadar fazla
bilgiye sahip olursunuz. Ancak, pazarlama arastirmalarina ¢ok fazla zaman ve bitce
harcarsaniz, diger pazarlama faaliyetlerine daha az biitge ve zamaniniz kalacaktir.
Ote yandan, biitcenizin ve zamanmzin daha azin1 pazarlama arastirmalarina
harcamayi tercih ettiginizde, sektor hakkinda daha sinirli bilgiye sahip olursunuz,
ancak diger pazarlama faaliyetlerini yliriitmek i¢in daha fazla biit¢eniz ve zamaniniz
olur. Bu ikilemin hangi tarafini segeceginiz tamamen size birakilmistir. Tavsiyemiz,
ilk yil i¢cin pazarlama arastirmalarina daha fazla para harcamaniz ve ardindan
sektorlin dinamiklerini kavradik¢a ve daha az pazarlama arastirmasi sonucuyla
pazari daha rahat analiz etmeye basladik¢a her yil pazarlama arastirmalari
harcamalariniz1 kademeli olarak azaltmanizdir.

e Urlnlnlz icin bir positioning statement yazmali, ayrica hedef pazarmizi
tanimlamalisiniz. Buna ek olarak SWOT, PESTEL ve 3C analizleri de yapmalisiniz.
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Deneyimlerimiz, bu analizleri yapan katilimcilarin daha iyi performans gosterdigini
ve 6grenme deneyimlerinin daha faydali oldugunu gosteriyor.

e Simiilasyonumuzdaki veriler ve sonucglar gercek hayattan almmistir. Ancak
Conquer the World® simulasyonunun kendine ait bir diinyast oldugunu Litfen
unutmayin. Gergek hayatta, bir enerji igecegi sirketi, benzersiz pazarlama stratejisi
ile ABD, Almanya vb. iilkelerde siradisi basarilara ulasabilir. Bu, ayni stratejinin
Conquer the World®'de basarili olacagi anlamina gelmez. Olabilir de olmayabilir
de. Simiilasyonumuzdaki iilkeler farkli dinamiklere sahip olabilir ve
simulasyonumuzdaki tiketici segmentleri ABD, Almanya, Fransa, Turkiye vb.
ulkelerdeki tiiketicilerden farkli beklentilere sahip olabilir. Ayrica simiilasyondaki
rakipleriniz farkli stratejiler olusturacaktir, dolayisiyla similasyonumuzdaki
rekabetin dinamikleri, gercek hayatta mevcut enerji icecekleri endustrisinden ¢ok
farkli olabilir. Bu nedenle, eger varsa, enerji icecekleri ve genel olarak hizli tiikketim
tiriinleri sektorleri ile ilgili 6n yargilariizi bir kenara birakip, sadece simiilasyonda
verilen bilgilere odaklanmali ve bunlar1 analiz etmelisiniz. Simiilasyonumuzu
paralel bir evrende gergeklesen, gercek hayattaki FMCG endstrisinin bir yansimasi
olarak diisliniin. Kurallar, rekabetin mantig1 ve sonuglart aynidir ancak sirketlerin
pazarlama stratejileri ve pazar paylari farkhidir.

e Ilk yil P&L beyanmizda zarar agiklamaniz yiiksek olasiliktir. Agir yatirrmlardan
sonra piyasaya surllen yeni iiriinlerin ilk yillarinda kar getirmeye baslamasi
nadirdir. Bu nedenle ilk yilin sonunda kar elde edemezseniz cesaretiniz
kirilmamalidir. Oniimiizdeki yillara odaklanimiz. Iyi bir pazarlama plani ve biitce
yonetimi ile tirliniiniiziin kisa siirede kar etmeye baslayacagini géreceksiniz.

e Rekabetci bir strateji olusturmak, simiilasyonumuzdaki bagarmin anahtarlarindan
biridir. Bununla birlikte, pazarlama metrikleri ve rakip performanslarma ek olarak
sonuglar1 analiz etmek ve bu analizlerden i¢goriiler ¢ikarmak da en az gucli bir
strateji kadar gereklidir. Analizleriniz sonucunda stratejinizin giicli ve zayif
yonlerinin bir resmini ¢izebilirsiniz. BoOylece, bir sonraki yil i¢in stratejinizi
guclendirmek icin ayarlamalar yapabilirsiniz.

e Conquer the World® rekabetci bir simiilasyondur. Uriiniiniiz i¢in olusturdugunuz

strateji, basarisinin ana belirleyicilerinden biri olsa da, rakiplerinizin stratejilerinin
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gliclii ve zayif yonlerini degerlendirebilmeniz ve sizin stratejilerinizi onlarin
hamlelerine kars1 koyabilecek sekilde ayarlamaniz da ayni derecede 6nemlidir. Bu
nedenle, rakiplerinizin stratejilerini de strekli analiz etmelisiniz.

e Bir Onceki ipucunda da belirtildigi gibi, Conquer the World® rekabet¢i bir
simiilasyondur. Is basvurusunda bulundugunuz sirketin talebi iizerine teknik
goriisme siirecinizin bir parcast olarak oturumlarimizdan birine Kkatilirsaniz,
oncelikli amaciniz sirketiniz i¢in en yliksek hisse fiyatina ulagsmak olacaktir. Daha
sonra, kararlarinizin arkasindaki mantig1 tartismak icin sizinle bir toplanti
ayarlayabiliriz. Ancak, departman ici veya departmanlar arasi bir yarisma, sirketler,
tiniversiteler veya sinif arkadaslariniz arasindaki bir rekabet i¢in oturumlarimizdan
birine katilirsaniz, oturumunuzda en yiiksek hisse fiyatin1 elde etmenin yalnizca
amaglarmizdan biri olacagim liitfen unutmayiniz. Birincil amacimiz, akademik
bilginin endiistride nasil kullanildigin1 deneyimlemek olacaktir. Ayrica, pazarlama
pozisyonlari i¢in herhangi bir teknik goriismede basarili olmak, ekip ¢alismasi ve
miizakere becerilerinizi gelistirmek i¢in gerekli araglarla kendinizi donatma sansina
sahip olacaksiniz. Deneyimli bir pazarlama profesyoneliyseniz, alandaki bilginizi
tazeleyecek ve daha dnce karsilagsmadigiiz senaryolarda sorunlarin ve ikilemlerin
nasil ¢oziilecegine dair farkli bakis acilar1 yakalayacaksmiz. Kisacasi, sadece
yliksek not almaya odaklanmaymiz. Siirece odaklaniniz. Simiilasyona bu sekilde
yaklasarak Marcade Experience'in bir pargasi olduktan sonra ¢ok daha nitelikli bir

pazarlama profesyoneli olacaginizi garanti ediyoruz.

8.1.Hazirhik Hesabi

Akademisyeniniz/igvereniniz aksini belirtmedik¢e, simiilasyona asina olmaniz ve i¢erigini
incelemeniz i¢in bir hazirlik hesabina erisiminiz olacak. Hazirlik hesabindaki veriler ve
kararlar, gercek katilimcilarla tamamlanmis gergek bir oturumdan almmistir. Pazarlama
arastirmasi sonuglar1 disindaki tiim asamalara, sonuglara, ¢izelgelere ve grafiklere ulagarak
inceleyebileceksiniz. Ancak hazirlik hesabini kullanirken karar vermenize ve bu kararlarin

sonuglarini test etmenize izin verilmemektedir. Kararlar halihazirda verilmis durumdadir.
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8.2.Bireysel ve Takim Calismasi

Conquer the World®'e bireysel veya grup olarak katilmak miimkiindiir. Simiilasyona
grubunuzla birlikte katildiginiz takdirde, takim arkadaslarinizla iyi iligskiler kurmaniz ve
birlikte ¢alismaniz beklenmektedir. Ekip tiyelerinizle daha iyi bir ¢alisma iliskisine sahip

olmak i¢in asagidaki konularda karar vermelisiniz:

e ilk y1l kararlarimzi1 vermek ve iiriiniiniizii piyasaya siirmek igin 12 ila 16 saat (bu
kitap¢1g1 okumak dahil) arasinda ¢alismalisiniz. Bundan sonra, yilda 4 ila 8 saat
vakit ayirmaniz gerekir. Grup Uyelerinizle cevabi tizerinde mutabakat saglamaniz
gereken soru sudur: Yillik kararlari tek seferde mi tamamlayacaksiniz yoksa birden
fazla toplanti/video konferans mi1 yapacaksiniz?

e Stratejiniz lizerinde c¢alismak i¢in yiiz ylize mi bulusacaksiniz yoksa g¢evrimigi
toplantilar m1 olusturacaksiniz?

e Grup tiyeleri farkli zaman dilimlerinde yasiyorsa (6rnegin ABD — Cin — Fransa)
toplantilariizi nasil planlayacaksiniz?

e Grup kararlarin1 sunmaktan kim sorumlu olacak? (Kararlar1 gondermek i¢in bir grup
iyesi atamanizi beklememizin nedeninin agiklamasi igin litfen buraya tiklaym)

e Simiilasyon {iizerinde ekip olarak mi c¢alisacaksiniz yoksa uzmanliklariniza/ilgi
alanlarimza gore farkli asamalardaki sorumluluklar1 dagitacak mismiz?
(Simiilasyonun en az ilk ii¢ yili takim olarak ¢alismaniz1 tavsiye ederiz. Bundan
sonra tiim grup iyeleri kendi baglarina caligmak konusunda kendilerini rahat
hissederler ve farkli sorumluluklar almayi kabul ederlerse kendi basiniza
calisabilirsiniz. Ancak, Kendinizi grubunuzdan asla tamamen soyutlamamalisiniz.
Ekip Uyeleri arasindaki bilgi akisi kesintisiz ve siirekli olmalidir. Ayrica stratejinin
farkli kisimlarinda calisiyor olsaniz bile kararlarimizi vermeden 6nce mutlaka bir
araya gelmelisiniz. Yillik sonuglar1 kendiniz analiz edebilirsiniz, ancak tiim grup
tiyeleri bulgularini tartismalidir. Ayrica genel stratejinizin yoringesini birlikte
cizmelisiniz. Buna ek olarak, istatistiksel olarak, ekip olarak birlikte g¢alisan
gruplarin simdiye kadar simiilasyonumuzda ¢ok daha giiclii performanslar

sergiledigini de unutmaymiz.)
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9.50ZLUK

Acquisition Cost: Yapilan harcamalarin edinilen miisteri sayisina oraniyla hesaplanir.

Ambitious Achievers: Ambitious achievers Conquer the World®'deki dort ana tuketici
segmentinden biridir. Oncelikli olarak 33Cl Ince Kutu ambalajli ve premium
kategorideki enerji iceceklerini tercih etmektedirler. Bu segmentin beklentileri ve

ozellikleri hakkinda daha fazla bilgi i¢cin Pazarlama Arastirmalari asamasinda bu

segmente dair Tiiketici/Segmentasyon Arastirmasi satin almalisiniz.

Average Media Display Time: Ortalama Medya Gortntiileme Siresi. Bir tiiketicinin bir
reklamla baglantili resim, video ve benzeri medyaya ortalama bakma suresidir.

BAR: Marka Savunuculugu Orani (Brand Advocacy Rate) anlamma gelir. Sirketlerin
marka farkindaligint (brand awareness) marka savunuculuguna ne kadar iyi
dontstiirdiigiinii degerlendirir. Baska bir deyisle, "farkinda" olandan "savunan"a dogru
ilerleyen miisteri sayisini takip eder. Su formiil kullanilarak hesaplanabilir: Spontan
savunuculuk / spontan farkindalik. Baska bir deyisle, pazarda markay1 bagkalarina
kendiliginden tavsiye edenlerin sayisi veya yiizdesi / belirli bir kategori hakkinda
kendilerine soru soruldugunda markay1 kendiliginden hatirlayanlarin pazardaki sayisi veya
yuzdesi (Kotler et al., 2017)

Bounce Rate (Website): Herhangi bir etkilesim olmadan, tek sayfalik bir oturumla biten
web sayfasi ziyaretlerinin yiizdesidir. Bir ziyaret¢i tek bir sayfadan fazlasini ziyaret
etmeden ve herhangi bir etkilesime girmeden sayfadan ayrilirsa buna "bounce" denir.

Bounce rate su formil ile hesaplanabilir: Tek sayfa ziyaretleri / Toplam ziyaretler.

Brand Associations: Low ve Lamb’in ¢aligmasina gore (2000), Aaker'e gore (1991),
brand associationlar, tiiketicinin beynindeki marka ile ilgili yerlesmis kaliplardir (Aaker,
1991). Keller (1998) brand associationlari tiiketicinin hafizasindaki marka anlamini igeren
marka algis1 ile baglantili bilgi diiglimleri olarak olarak tanimlar. Brand associationlar

pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in Onemlidir. Pazarlamacilar brand associationlari
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markalara karst pozitif tutumlar ve hisler yaratmak, markalarn farklilastirmak,
pozisyonlandirmak, biiylitmek ve spesifik bir markay1 kullanmak ve almayla ilgili nitelik
ve faydalar1 6ne slirmek i¢in kullanirlar. Tiiketiciler de brand associationlar1 hatizalarindan
bilgiye ulasarak islemek, organize etmek ve bdylece satin alma kararlarina yardime1 olmak
icin kullanmaktadirlar (Aaker, 1991, pp. 109-13).

Brand awareness markanin hafizadaki ulasilabilirligini 6l¢er. Brand awareness brand recall
ve/veya brand recognition aracilii ile olgiiliir. Brand recall tiiketiciye marka sektorii ile
ilgili soru soruldugunda markay1 hatirlayabilmesi ile ilgilidir (Chandon, 2003). Brand
recognition ise tiikketiciye gosterilen marka ile ilgili hatirlaticilara istinaden tiiketicinin

markay1 hatirlayip hatirlayamadigi ile ilgilidir.

Brand Recall anket icerigi 6rnegi:

“Liitfen akliniza gelen biitlin enerji icecegi markalarini sdyleyiniz.”
Brand Recognition anket i¢erigi 6rnegi:

Ornek A: (Tiiketiciye farkli logolar gosterilir.) Son ii¢ ay icinde bu logolardan herhangi

birisini gordiigiiniizii hatirliyor musunuz? Evet ise hangileri?
Ornek B: Liitfen bosluklar1 tamamlaymiz: GR_X , APH O, MIN TZA, L RN

Brand Relationship Spectrum: Bir iiriiniin markalandirmasinin {iriinii iireten ana marka
ile iligkisinin nerede olacagini belirleyen konsepttir. Markalamaya sistematik ve somut bir
temel saglar. Her bir markalama segeneginin kendine has avantaj ve dezavantajlari vardir.
Brand Relationship Spectrum, dort ana, dokuz ara alt kategoriye ayrilir. DOrt ana

kategorinin aciklamalarini asagida bulabilirsiniz:

1 -) House of Brands: Uriin, ana markadan tamamen bagimsiz bir isme sahiptir, ya da ana
marka etiketin ufak bir kismimnda yer alir. Ornek olarak Yumos deterjanina baktigmizda
markalamay1 sadece Yumos olarak goriirsiinliz. Bu iiriinii iireten ana marka Unilever,
sadece ¢ok ufak bir agiklama ile ambalajda belirtilmistir (bazi iirlin versiyonlarinda hig

mevcut degildir.). Sizin marka alginizin “Yumos” tizerinden olmas1 hedeflenmektedir.
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House of Brands stratejisi nokta atis1 hedefleme yapmak, ve nis pazarlara yonelmek icin
uygundur. Ancak ana marka 6n planda olmadigi i¢in bu stratejide her Uriiniin markalama
ve pazarlama siireci bagtan yapilmak durumundadir. Ayrica 6lgek ekonomisine uygun bir

strateji degildir. Potansiyel biitlin sinerji bu strateji ile kaybolur.

Uriiniin basarili olmasi durumunda ana markanin imaj1 bundan etkilenmeyecegi ya da ¢ok
az etkilenecegi gibi, iirliniin basarisiz olma durumunda da ana marka imaj1 yine minimum

etkilenir.

Her tiriiniin kendi kisiligi ve imaj1 olmas1 sebebiyle yeni iiriin ¢ikarmada biiyiik 6zgiirliik

saglar.

Yonetmesi en pahali markalagsma cesididir. Portfoyli cok komplekslestirir, ayrica ana

markanin brand equity’si i¢in gerekli katkiy1 saglamaz.

2 - ) Endorsed Brands: Ana marka, iriiniin/markanin kendisine ait oldugunu ve bu
markay1 destekledigini belirtir. Universal Pictures, A Sony Company ya da Obsession by
Calvin Klein orneklerinin yaninda, {irin adinda da ana marka ismini animsatarak da

(Nescafe, McRoyal) endorsed brands stratejisi kullanilabilir.

Tipik marka yonetimi anlayisina uygun bir stratejidir. Ana markanin kredibilitesinin iirtine
verdigi destekle birlikte {irtiniin basarili olmas1 durumunda ilerleyen vadede o {iriinii ayri

sekilde markalagtirmanin da yolunu agar.

Ana markanin bilinirligi ve imaj1 dikkate alinarak ana markanin ulasmakta zorluk ¢ekecegi
bir segmente giris yapilacagi zaman oOncelikli bir strateji olarak kullanilabilir. Uriin
basarisiz oldugunda ana markanin imaji da zarar goriir, ancak bu Branded House

stratejisindeki kadar ylksek olmaz.

3 - ) Sub-brands: Ana marka diger marka ile birlikte anilir ve net sekilde kendisini
gosterir. Sony Playstation, Microsoft Office, HP Deskjet, Gillette Mach 3 markalasmalari

sub-brands’e orneklerdir.
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Alt marka, ana markanin tliketici nezdindeki goriisiinii kendisiyle tagirken, ayn1 zamanda
kendi markasina yonelik yeni brand association’lar olusturur. Yeni pazarlara acilirken ya
da line extension yapilacaginda, ana marka destegini alarak, ve bir yandan ana marka
imajin1 tamamen riske atmadan operasyona baslamak icin uygun bir segenektir. Uriiniin

basarili/basarisiz olmast durumunda ana markaya pozitif/negatif etki yapar.

4 - ) Branded House: Biitiin alt markalar ana marka altinda toplanmistir. Ana marka her

zaman baskin ve belirgin olan markadir. BMW, Virgin, Nokia 6rnek olarak verilebilir.

Yonetmesi en ucuz strateji ¢esididir. Marka yoOnetimi nettir, odak bellidir. Biitiin alt
markalar brand equity’ye katkida bulunur. Marka imaj1 biitiin alt markalar i¢in de gecerli
olacagindan dolay1 piyasada kotii karsilanan bir {iriinlin ana marka icin yikici etkileri

olabilir, 1yi karsilanan bir iiriiniin de olumlu etkileri olur.

Nis pazarlara girme konusunda limit yaratir. Biiyiime ve inovasyon konusunda diger

stratejilere gore daha zordur.

BTP: Bentola Pound. Bentola'nin para birimidir.

C-Like Score: C-Like Score Mulmato’nun en meshur ve prestijli pazarlama danigmanligi
firmas1 Phomark X tarafindan yaratilmistir. Bir {inliiniin, markanin, firmanin ve
benzerlerinin asinalik ve cazibe oranini dlcer. Ornek olarak, rastgele bir tiketicinin, C-
Like Score'u 76 olan bir iinliiye agina olma ve bu tnlindn tuketiciye c¢ekici gelme

thtimali 58 olan bir {inliiye oranla daha olasidir.

Celebrity Influence: Sosyal medya fenomenleri ile anlasmalar yapilarak marka ile ilgili

paylasimlar yapmalar1 saglanmaktadir.

Celebrity Horeca Tour: Sosyal medya fenomenlerini bir araya toplayarak horeca
noktalarda marka odakli agirlanmalarmi, ve hesaplarindan marka ile ilgili paylagim

yapmalarini igerir.
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Churn: Churn, sizinle is yapmamay1 segen mevcut miisterilerin yillik yiizdesidir. Churn
oraninizin bir y1l boyunca %25 oldugunu varsayalim. Yilin baginda 100 mevcut miisteriniz
varsa, ayrilan 25 miisteriyi elinizde tutmak i¢in higbir sey yapmazsaniz, yil sonunda 75

miisteriniz olur.

CLTV: CLTV, miisteri yasam boyu degerinin kisaltmasidir. Pazarlamadaki en kritik
metriklerden biridir. CLTV metrigi, bir isletmenin, bir miisterinin tahmini ortalama tutma
stiresi boyunca katkida bulunacag: geliri makul bir sekilde tahmin etmesine olanak tanir.

Asagidaki formiil kullanilarak hesaplanabilir:

~ N (Mn T Cn)P"
—AC + Zn—l (1+

T)ﬂ

AC acquisition cost’tur, bir miisteriden gelen marj M, dénem sayisi n, pazarlama maliyeti
C, elde tutma orani (retention rate) p, hurdle rate r, toplam y1l veya donem sayis1 N olarak
verilmistir.. Yunan sigma toplam anlamina gelir. CLTV, baska bir deyisle, bir miisterinin
bugiinkii net degeridir (NPV — Net Present Value).

Simiilasyon sirasinda pazarlama stratejiniz siirekli degisecegi i¢in yillik olarak yeni bir

CLTYV hesaplamasi yapilacaktir.

COGS: Cost of goods sold. Satilan iiriinlerin maliyeti. Uriiniin iiretimi siirecindeki iiriinle

ilgili toplam maliyetler.

CPC: Tiklama basina maliyet. Bir reklama tek bir tiklamanin maliyetidir. Su formiil ile

hesaplanabilir: Reklam maliyeti / Tiklama say1s1
CPF: Arkadag/Takipg¢i basina maliyet.

CPL: Begenme basina maliyet.
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CPM: 1000 impression basina maliyet. Su formiil ile hesaplanabilir: Reklam maliyeti *

1000 / Impression sayisi
CPO: Siparis bagina maliyet. Su formiil ile hesaplanabilir: Reklam maliyeti / Siparis sayis1
CSAT: CSAT, miisteri memnuniyeti anlamina gelir.

CTR: Tiklama orani. Bir reklama tiklama ile sonuglanan impression oranini verir. Su

formiil ile hesaplanabilir: Tiklama sayis1 / Impression sayisi

Calisan Turnover Orami: Calisan Turnover Oran1 (Employee turnover rate) belirli bir

zaman diliminde (genellikle bir y1l) isten ayrilan ¢alisanlarin ylizdesidir.

DINK: Dual Income No Kids'in kisaltmasi. DINK segmenti, ¢ocuklar1 olmadan birlikte
yasayan iki kisiyi icerir. DINK, Conguer the World®'deki dort ana tiiketici segmentinden
biridir. Oncelikli olarak 33Cl Kutu ambalajli ve mainstream kategorideki enerji

iceceklerini tercih etmektedirler. Bu segmentin beklentileri ve 6zellikleri hakkinda daha

fazla Dbilgi icin Pazarlama Arastirmalari asamasinda bu segmente dair

Tiiketici/Segmentasyon Arastirmasi satin almalisiniz.

Drive: Segilen noktalara yonelik marka giydirmeli ara¢, marka imajina uygun hostesler,
marka imajina uygun POP malzemeleri ve marka imajina uygun bir mekanik hazirlayarak
tlketici ile birebir kontak kurmaya yoneliktir. Hostesler ve yoneticileri drive slresi
boyunca belirlenen noktalar1 gezerek tiiketici ile birebir kontak kurar, {iriinii anlatir,
aktivite mekanigini uygular (genellikle tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bir oyun siireci
olusturulur), tiikketiciye hediye verir ve tiiketicinin onayi ile bilgilerini alarak anket
uygular. Etkisi cok yuksektir ve brand association ve brand awareness gelistirmede ¢ok
kuvvetlidir.

EBIT: Faiz ve vergi 6ncesi Kar.

Engagement Rate: Etkilesim Orani. Reklaminiz/kampanyaniz ile etkilesim oranidir.

Kampanyanizin amacina bagli olarak engagement rate 6l¢menin bir¢ok yolu vardir. Bu
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simiilasyonda ise engagement rate su sekilde hesaplanacaktir: (Yeni takipgi sayist + Yeni

begenme sayist + Yeni yorum sayisi + Tiklama sayisi) / Impression sayisi

Exclusive Access: Ayricalikli erisime sahip tiiketiciler, enerji i¢ecegi satan bir outlet'e
gittiklerinde ¢esitli ayricaliklardan yararlanirlar. Ayrica, sirketiniz tarafindan diizenlenen

tiim etkinliklere oncelikli erisim hakkina sahiptirler.

(Average) Frequency: Ortalama frekans. Bir reklam/kampanya i¢in bir kiginin karsisina
c¢ikan ortalama impression sayisi. Ornek olarak, ortalama 2 frekans,
reklamiiz/kampanyaniz tarafindan ulasilan bir kisiye reklaminiz iki kere sunulmus
demektir. Su formiil ile hesaplanabilir: Impression sayisi / Reach sayisi. Ltfen
unutmaymiz ki bu hesaplama yontemi bu simiilasyonda sadece dijital pazarlama

kampanyasi i¢in gecerlidir.

Gini Index: : Gini index, veya diger adiyla Gini coefficient Italyan istatistik¢i Corrado
Gini tarafindan 1912 yilinda yaratilan bir istatistik dagilim 6l¢me aracidir. Cogunlukla
ekonomik adaletsizligi 6l¢gmek icin kullanilir. Katsay1 0 ve 1 arasindadir. Daha yiiksek
katsay1, daha fazla gelir adaletsizligini temsil eder. 0 (%0) kusursuz esitligi, 1 (%100) ise
kusursuz adaletsizligi temsil eder (Chappelow, 2019).

Hardworkers: Hardworkers Conquer the World®'deki dort ana tlketici segmentinden
biridir. Oncelikli olarak 50C1 Kutu ambalajli ve value for money / low-cost

kategorisindeki enerji iceceklerini tercih etmektedirler. Bu segmentin beklentileri ve

ozellikleri hakkinda daha fazla bilgi i¢cin Pazarlama Arastirmalari asamasinda bu

segmente dair Tiiketici/Segmentasyon Arastirmasi satin almalisiniz.

Horeca: Horeca noktalar, normalde Hotel-Restaurant-Cafe’nin kisaltmasi olmakla
birlikte, genel kullanimda yerinde tiiketim noktalar1 anlamina gelmektedir. Cafe,
kiraathane, hotel, restaurant, beach club ve benzerleri gibi, isletmecinin iiriinii 0 mekanda

size satt1g1 yerlerdir.

Human Development Index (HDI): “Insani Gelisme Endeksi (IGE), insani gelismenin

temel boyutlarindaki ortalama basarinin 6zet bir Olgiisiidiir: uzun ve saglikli bir yasam,
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bilgili olmak ve iyi bir yasam standardina sahip olmak. IGE, ii¢ boyutun her biri igin
normallestirilmis endekslerin geometrik ortalamasidir”. (UNDP, 2022).

Impressions: Bir reklamin sunulma sayisidir. Reklamin impression olarak sayilmasi i¢in
tiklanmasina gerek yoktur. Reklam her sunuldugunda bir impression olarak sayilir. Su

formil ile hesaplanabilir: Reach * Ortalama frekans

IRR: IRR, I¢ Geri Déniis Oraninin (Internal Rate of Return) kisaltmasidir. Bir kampanya
veya program ic¢in harcamalarin dahili olarak birlesme oranidir. IRR, hurdle rate’den
biiylikse, yatirim karlidir ve uygulanabilirdir; aksi takdirde yatirnm zarara neden olur.
Simiilasyonumuzda, hurdle rate 0 olarak ayarlanmistir. Pozitif bir IRR, harcadigimizdan
daha fazla para kazandiginiz anlamina gelir ve negatif bir IRR, harcadiginizdan daha az

para kazandiginiz anlamina gelir. IRR asagidaki formiil kullanilarak hesaplanir:

(Bi =Cy)  (Bsi—=Cy) N (B3 = C3) (B =)

0=—-Cy+ : Forins frp T
""(I+IRR) " (1+IRR)! (1 +IRR)’ (I +IRR)

B fayda-getiri, C maliyet, sayilar ve n zaman periyordlaridir, ve IRR hurdle rate’e esit

olmalidir.

KA: Key account outlets. Zincir magazalar. Tiiketicilerin toplu aligverislerini yaptiklar
ve markalagmis sekilde ayni isimle farkli yerlerde bulunan zincir magazalari

icermektedir.

Loyalty Cards: Sadakat kartlari. Cambridge Sozligii'ne (2022) gore, bir sadakat kart1 “bir
isletme tarafindan miisteriye verilen, isletme tarafindan miisteriyi mal veya hizmet satin
aldiginda odiillendirmek ve ne satin aldiklar1 hakkinda bilgi kaydetmek i¢in kullanilan bir
Karttir.” Bu tanima ek olarak Conquer the World®'de tiiketiciler aligverislerinde puan

toplayabilir ve bu puanlari indirimler, 6zel hediyeler ve POP_malzemeleri almak icin

kullanabilirler.

PAR: PAR, Satin Alma Eylem Oran1 (Purchase Action Rate) anlamina gelir. Bir firmanin

brand awareness’in1 marka satin alimina ne kadar etkili bir sekilde dontistiirdiigilinii olcer.
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Su formiil kullanilarak hesaplanabilir: Satin alma eylemi / spontan farkindalik. Baska bir
deyisle, pazarda markayr satin alan kisi sayist veya ylizdesi/belirli bir kategori
soruldugunda markay1 kendiliginden hatirlayanlarin pazardaki sayisi veya yiizdesi (Kotler
etal., 2017)

Payback Period: Geri 6deme siiresi, kiimiilatif nakit akislarinin negatiften pozitife
gecmesi icin gegen siiredir. Baska bir deyisle, basabas noktasina (break-even point)

ulagmak i¢in gereken zamandir.

POP Materials: Point of purchase malzemeleridir. Uriiniin satildi1 noktada yapilacak
promosyona, lriiniin kullanimina yonelik ya da tiiketiciye, bayiiye veya noktalara
verilebilecek her tiirlii malzeme POP malzemesidir. Bardak, bardak altlig1, agacak gibi
iriinle birebir etkilesimde olan malzemeler POP malzemesi oldugu gibi, anahtarlik,
kalem, USB stick gibi hediyelik malzemeler de POP malzemesidir.

Positioning statement: Positioning statement bir Grinin ana cimlesidir, pazarlama
planinin belkemigidir. Positioning statement olmadan, pazarlama plan1 yapilamaz. Bir
markanin (brand) kimin i¢in oldugunu (target market), tiketicinin gozinde hangi
kategoride algilanacagini (frame of reference), kendisini rekabetten farklilastiran
kismini (point of difference) ve tiiketiciyi buna inandiracak nedeni (reason to
believe) belirler.

Dogru ve etkili bir positioning statement yukarida parantez i¢inde yazilan biitiin 6geleri

icermelidir. Asagida dogru ve etkili bir positioning statment 6rnegi bulabilirsiniz:

Zaman sinir1 odakli insanlar icin (target market), Gratome Express (brand), 24 saatte kargo
paketinizi ileten (frame of reference), ¢ok detayli bir paket takip sistemi oldugu i¢in (reason

to believe) en glvenilir servistir (point of difference).

Prestij Seviyesi: Bir iilkenin prestij diizeyi, diinyadaki rastgele bir kisinin onu ne kadar
olumlu algiladigin1 gosterir. Prestij diizeyi yiiksek iilke vatandaglar1 genellikle daha az
prestijli iilke vatandaslarinin daha zor ulasabilecekleri ayricaliklardan yararlanirlar (6rn.

daha fazla iilkeye vizesiz seyahat edebilme, diger iilkelere gore daha mutlu bir yasam

82



e®MARCADE ) Rigel&Crew

sirme vb.). Lutfen bunun akademik olarak kabul edilen bir 6lgim turd olmadigini

unutmaymiz. Anket sirketleri tarafindan yayinlanan raporlara dayanmaktadir.

Price Index (Fiyat Endeksi): Bir iiriiniin referans segilen iiriine birimsel olarak fiyatinin
oranini gosterir. Referans iiriin her zaman 100 endeks olarak belirlenir. Ornek olarak
fiyat1 10 BTP olan 33 cl bir iiriin 100 endekse sahip ise fiyat1 12 BTP olan 33cl bir Grln
120 endekse sahip olacaktir. Ancak yine fiyat1 12 BTP olan 20 cl bir triin endeks
degerlendirmesinin her 1 birim i¢in yapilmasindan dolay:

33/20*12/10*100 = 198 endekse sahip olacaktir.

Pseudo Party Organisation: Marka adi1 kullanmadan, ancak markanin biitiin
alametlerini tagiyan, markay1 animsatacak bagka bir isim tasiyan partilerdir. Firma

herhangi bir sponsorluk yapmaz, partiyi kendisi organize eder.

Reach: Bir reklama en az bir kere maruz kalan kisilerin sayisidir. Su formiil ile

hesaplanabilir: Impression sayisi / Ortalama frekans

ROMI: Return on Marketing Investment. Pazarlama Yatiriminin Geri Doniis Orani.
ROMI bir pazarlama kampanyasinin basarisinin en énemli 6l¢timlerinden birisidir.
Pazarlama harcamasina bagli olarak olusan ekstra geliri gosterir. Bir pazarlama
kampanyasinin ROMI'si pozitif ise bu, kampanya sayesinde yaratilan gelirin kampanyaya
harcanan rakamdan daha yiiksek oldugunu gosterir. Yani, kampanya finansal anlamda
basarili olmustur. ROMI hesaplamanin bir¢ok yolu mevcuttur. Bu simiilasyonda hurdle
rate “0” olarak belirlendigi icin ROMI su sekilde hesaplanacaktir: ((Pazarlama
aktivitelerine bagli yaratilan ekstra finansal gelir - Pazarlama harcamasi) / Pazarlama

harcamast)

Share of Voice: Belirli bir iiriin veya markanin reklam varligin1 6lger. Baska bir deyisle,
belirli bir pazardaki marka reklamlarinin, o pazardaki toplam reklama kiyasla yiizdesini
nicellestirir. Marka Reklam Harcamasi / Toplam Pazar Reklam Harcamasi formiili

kullanilarak hesaplanabilir.
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Take Rate: Bir teklifi kabul eden miisterilerin yilizdesi, take rate olarak bilinir. Bir
kampanyanin dahili etkinligini 6lger. Su formiil kullanilarak hesaplanabilir: Kabul edilen

teklif sayisi/kontak sayisi.

Tasting/Sampling: Tiiketicilere ticretsiz iiriin tadim1 yapilmasi. Secilen noktalara
gidilerek tuketiciye rtn ile ilgili bilgi verilir, tirlin tadimi1 yaptirilir ve tiiketici kabul

ederse hem bilgileri alinir, hem de {iriin ile ilgili yorumlar1 not edilir.

TCR: Transaction Conversion Rate — Islem Déniisiim Orani. Transaction Conversion
Rate. Islem Déniistiirme Orani. Web sayfanizda istenen bir aksiyonu tamamlayan
zlyaretgi sayisini toplam ziyaretci sayisina bolerek elde edilir. TCR hesaplamasini
yapabilmek i¢in doniistiirme hedefini belirlemek gereklidir. Bu simiilasyonda, TCR
hedefi insanlar1 herhangi bir magazadan Uriintinizden en az bir adet alip, kutu
arkasindaki QR kodunu okutarak firmanizin ¢evrimi¢i haber biiltenine (daha sonra yeni
iriin gelismelerini duyurmak i¢in kullanilacak bir miisteri veritabani) liye olmaya ikna
etmek olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, bu simiilasyon 6zelinde TCR su sekilde
hesaplanabilir: Urliniinlizden satin alip haber biiltenine iye olan kisilerin sayis1 / Tiklama

sayl1si

Test Drive Rate: Test siiriisii orani, bir {irlinli veya hizmeti satin almadan 6nce test

eden/deneyen miisterilerin yiizdesidir.

The Spoiled: Conquer the World®'deki dért ana tiiketici segmentinden biridir. Oncelikli
olarak 20Cl Sise ambalajli ve superpremium / speciality kategorideki enerji iceceklerini

satin almayi tercih ediyorlar. Bu segmentin beklentileri ve 6zellikleri hakkinda daha fazla

bilgi icin Pazarlama Arastirmalari asamasinda bu segmente dair Tuketici /

Sesmentasyon Arastirmasi satin almalisiniz.

Traditional Outlets: : Geleneksel noktalar. Size ekstra olarak servis de degil, sadece

iriin satan noktalardir. Bakkal, market ve benzerleri, geleneksel noktalardir.
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Travel Program: Segilen belli kisilerin (nokta sahipleri veya {iriin ile ilgili etki
yayabilecek kisiler) sirket ¢alisanlarinin bir kismai ile birlikte hem turistik hem de iiriin ile
ilgili geziye (6rnek: yabanci bir iilkede diizenlenen enerji icecegi festivaline gitmek)
gitmesidir. Birinci kontak sayis1 ¢cok az olmasina ragmen geziye giden kisilerin marka
sadakatini en iist seviyeye tasidigi i¢in onlar1 birer marka elgisi durumuna getirir ve bu
kisilerin ulasabildikleri kontaklara marka hakkinda olumlu etki yaymalarini saglar.

Dolayisiyla ikinci kontak rakami yiiksektir.

Tuketici Trafik Endeksi: Tuketici trafik endeksi, bir girketin merkezinin bulundugu
tilkedeki potansiyel tiiketicilerin yogunlugunu gosterir. Tiiketici trafik endeksi, enerji
icecegi endiistrisine 6zgl degildir. Tiim sektorleri kapsar ve yiliksek bir endeks, hizli
tiiketim mallar1 satin alma egiliminin daha yiiksek oldugu anlamina gelmez. Bu nedenle
tiiketici trafik endeksi rakami tek basina degerlendirilmemelidir. Belirtildigi gibi, birim

alan basina potansiyel alic1 sayisin1 gosterir.

Vouchers: Secilen belli kisilere (nokta sahipleri, nokta ¢aligsanlar veya iiriin ile ilgili etki
yayabilecek kisiler) hediye ¢eki verilmesidir. Herhangi bir alanda gecerli olabilecek
(teknoloji, seyahat, giyim vs.) bu ¢eklerin verildigi kisilerin marka sadakatini en tist
seviyeye tasidigi i¢in onlar1 birer marka el¢isi durumuna getirir ve bu kisilerin
ulasabildikleri kontaklara marka hakkinda olumlu etki yaymalarini saglar. Dolayisiyla

ikinci kontak rakami yiiksektir.
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10.HAKKIMIZDA

10.1.Conquer the World®

Conquer the World®, ger¢ek hayat senaryolarmi kullanan, interaktif, cok asamali,
oyunlagtirilmis, rekabet¢i pazarlama simiilasyonlar1 olusturma konusunda uzmanlagmis
bir sirket olan Marcade tarafindan olusturuldu. Conquer the World®'iin olusum
stirecinde hem alanla ilgili derin akademik bilgiye hem de cesitli sektorlerde engin
pazarlama deneyimine sahip deneyimli pazarlama profesyonelleri ve alaninda yetkin
akademisyenler yer aldi.

Conquer the World® algoritmasi, pazarlamanin teorik ve akademik temellerinin, ve gercek
sitketlerden alinan gercek hayat verilerinin, yogun istatistiksel ve matematiksel analiz
siireclerinden gectikten sonra bir tahmin mekanizmasi ortaya ¢ikarabilecek sekilde
evriminden olusur. Algoritmamizla gurur duyuyoruz ¢unki gercek hayatta bir pazarlama
departmanimi yoOnetirken alacaginiz sonuglarin aynisint vermesini saglayabiliyoruz.
Algoritmamiz, pazarlama alanindaki en son gelismeler dogrultusunda kapsamli bir sekilde

test edilmekte ve sirekli olarak glincellenmektedir.

Diinyanin en kapsamli1 pazarlama simiilasyonu olan Conquer the World®, tiniversiteler,
IK departmanlari ve sirketlerin pazarlama departmanlari tarafindan kullanilabilir.
Simiilasyonumuz, akademik bilgileri ger¢ek hayat senaryolariyla birlestirir ve gergek
hayattaki pazarlama problemlerini ¢6zmede teorik bilgilerin nasil kullanildigini

deneyimlemenize yardime1 olur.

Bu nedenle, pazarlama odakli lisans ve lisansiistii (MBA ve EMBA dahil) 6grencilerinin
simiilasyonumuza katilmalarini tesvik ediyoruz. Conquer the World®, gercek hayattaki
riski almadan gergek hayatta pazarlama deneyimi kazanmaniza yardime1 olur. Gergek
hayatta ¢ok yanlis bir pazarlama karar sirketinize milyonlarca hatta milyarlarca dolara

mal olabilir ve isinizi kaybetmenize neden olabilir. Ancak simulasyonumuzda olan tek
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sey, daha diigiik bir puan almanizdir. Yani risksiz bir sekilde deneyim elde etmenizi

sagliyoruz.

Sirketlerin pazarlama departmanlari yeni senaryolart deneyimlemek, ¢alisanlarinin
pazarlama bilgilerini guclendirmek ve ekip ¢alismasi yetkinliklerine destek olmak icin
simllasyonumuzu kullanabilir.

Insan kaynaklar1 departmanlari, Conquer the World®'ii bir egitim programi olarak,
pazarlama departmani adaylar1 i¢in mulakat surecinde veya mevcut ¢alisanlar igin
fonksiyonlar arasi gegis gorismelerinde kullanabilir. Teknik ve kisisel degerlendirme igin

miikemmel bir aractir.

Ayrica liniversitelere/sirketlere, muadilleri arasinda hangi konumda olduklarini
Olcebilmeleri i¢in tiniversiteler arasi/sirketler arasi bir rekabetin parcasi olma sansi

sunuyoruz.
Peki, Conquer the World®'lin diger pazarlama simiilasyonlarindan farki nedir?

Her seyden 6nce Conquer the World®, pazarlama alanina giris niteliginde bir simiilasyon
degildir. Bu amagla, daha az zorlayic1 baska pazarlama simiilasyonlarimiz var. Pazarlama
kariyerinin size gore olup olmadigina karar vermek istiyorsaniz diger simiilasyonlarimiza
katilmalisiniz.

Daha fazla bilgi i¢in lutfen buraya tiklayiniz.

Conquer the World®, pazarlama profesyoneli olmak istediklerini bilen veya zaten olan
kisiler ig¢indir. Bu simiilasyonun zorluk derecesi yiiksektir ve simulasyondan verim

alabilmek icin pazarlama alaninda bir temelinizin olmas1 gerekmektedir.

e Conquer the World®'de katilimcilar kiiresel pazarda rekabet edecekler. Rekabet,
i¢c pazarda degil, kiiresel olarak gerceklesir.
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Katilimcilar, kiiresel pazarlama departmaninin olusumundan da sorumlu
olacaklardir.

Katilimcilar, sirketlerinin pazarlama departmanlari i¢in egitim ve gelisim
aktivitelerine karar vereceklerdir.

Conquer the World® conjoint analysis, Van Westendorp PSM vb. gibi gelismis
pazarlama arastirmasi segeneklerini igerir.

Conquer the World® pazarlama analitigi & geleneksel pazarlama metrikleri &
dijital pazarlama metrikleri ile ilgili cok detayli veri ve degerlendirmeler sunar
(y1lda 30'dan fazla metrik olctlir)

Conquer the World® iiriin 6zellikleriyle ilgili cok ayrintili kararlar igerir

Conquer the World® gelismis teknik analizler igerir

Conquer the World® entegre bir borsa icerir

Conquer the World® kapsamli geleneksel ve dijital pazarlama kararlarma
sahiptir

Conquer the World® oturumun nasil olusturulduguna bagl olarak, simiilasyon
icinde bir ila on iki y1l arasinda rekabet sunar

Conquer the World® her katilimci tarafindan verilecek 600'den fazla karara
sahiptir

Conquer the World® pazarlama siniflari i¢in ayri bir ders veya tamamlayici bir
arag, kisa veya uzun vadeli bir egitim programi veya sirketler igin bir
degerlendirme arac1 olabilir

Conquer the World® modiiler bir yapiya sahiptir; yani istege bagl olarak
simulasyonumuza yeni modiller ve 6zellikler ekleyebiliyoruz.
Universiteniz/sirketiniz icin 6zel olarak hazirlanmig bir simiilasyon olusturabiliriz

Conquer the World® oturumun nasil olusturulduguna bagli olarak toplam 12 ila
110 saat uygulama siresine sahiptir.

Conquer the World®'de, pazarlamanin gesitli alt kategorileri ve pazarlama ile dirsek

temasinda olan alanlarla ilgili kararlar vardir:

e Brand Management (Marka Y 6netimi)
e Channel Marketing (Kanal Y 6netimi)
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e Digital Marketing (Dijital Pazarlama)

e Event Management (Etkinlik Y&netimi)

e HR Activities for Marketing (Pazarlama i¢in Insan Kaynaklar1 Aktiviteleri)
e Marketing Analytics (Pazarlama Analitigi)

e Marketing Communications (Pazarlama Iletisimi)

e Marketing Management (Pazarlama Y 6netimi)

e Marketing Metrics (Pazarlama Metrikleri)

e Market Research (Pazar Arastirmalar)

e Marketing Research (Pazarlama Arastirmalari)

e Negotiation Analysis (Muzakere Analizi)

e New Product Development (Yeni Uriin Gelistirme)

e POP Management (POP Malzemeleri Y 8netimi)

e Product Management (Uriin Y 6netimi)

e Social Media Management (Sosyal Medya Y 6netimi)

e Statistics for Marketing (Pazarlama icin Istatistik)

e Strategic Marketing (Stratejik Pazarlama)

e Time and Budget Management (Zaman ve Butce Y 6netimi)
e Trade Marketing (Ticari Pazarlama)

Conquer the World®, dersleriniz igin eksiksiz bir pazarlama 6grenme paketi ve sirketler

icin milkemmel bir teknik degerlendirme/egitim aracidir.
Yukaridakilere ek olarak, bir oturum sirasinda veya sonrasinda istege bagli canh
tartisma oturumlari sunuyoruz. Simtlasyonu veya bir simiilasyon yilin1 tamamladiktan

sonra katilimcilarin akillarindaki tiim sorular1 yanitliyoruz.

Guncel NPS’imiz (Net Promoter Score) %96 olarak gergeklesmektedir.

89



e®MARCADE " Rigel&Crew

10.2.Marcade

Marcade 360 derece pazarlama danigmanligi sunan Rigel & Crew Marketing

Consultancy‘nin alt kurulusudur. Marcade, gercek hayat senaryolarmi kullanan,
interaktif, ¢ok agsamali, oyunlastirilmis, rekabet¢i pazarlama simiilasyonlar1 olugturma

konusunda uzmanlasmistir.

Rigel & Crew olarak, gergek sirketlerin pazarlama verimliliklerini ve etkinliklerini
gelistirmelerine yardime1 olmaktayiz. Bunu uzun yillardir yapiyoruz. Miisterilerimiz igin

elde ettigimiz ROI rakamlar rakiplerimizden ¢ok daha yiiksek.

Ayrica, yillar iginde gesitli sektorlere danismanlik vererek ¢ok fazla deneyim biriktirdik.
Ozetle biz ne yaptigimizi biliyoruz ve bildiklerimizi pazarlama alaninda deneyim
kazanmak isteyenlerle paylasmaya karar verdik. Egitime her seyden daha fazla deger
veriyoruz. Bu nedenle, Rigel & Crew olarak, insanlarin daha nitelikli pazarlama
profesyonelleri olmalarina yardimci olmak i¢in uzmanligimizi ve bilgimizi paylasmaya

karar verdik. Boylece Marcade dogdu.
Su anda ii¢ farkli pazarlama simiilasyonu sunuyoruz:

Conquer the Internet®, Arama Motoru Pazarlamasi, E-Posta Pazarlamasi, Forumlar ve
Sohbet Odalar1, Sosyal Aglar, Unlii Destegi, Mobil Pazarlama, Kriz Yonetimi ile ilgili
dijital pazarlama kararlarin1 ve CPC, Impressions, CTR, TCR, Clickthroughs, CPM,
Reach, Average Frequency, Conversions, Bounce Rate, Engagement Rate vb. gibi 20
farkl1 dijital pazarlama metriginin 6l¢iilmesini iceren bir dijital pazarlama ve dijital

pazarlama metrikleri simulasyonu.

Bu simulasyonun zorluk seviyesi: Kolay. Simiilasyona katilmak i¢in katilimcilarin
pazarlama veya dijital pazarlamaya dair bilgi sahibi olmalar1 gerekli degildir.
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Conquer the Market®, (¢ asamasi olan bir marka yonetimi, yeni iirlin gelistirme ve
pazarlama yonetimi simiilasyonudur: Pazar Arastirmalar, Uriinii Sekillendirme, ve
Pazarlama Plani. Conquer the Market®, Conquer the World®'iin basitlestirilmis bir
versiyonudur. Conquer the World®'iin hedef segmentine ek olarak, pazarlama alaninda
daha smirl bilgiye sahip kisiler ve bir pazarlama departmaninda ¢alismanin detaylarini
deneyimlemek ve pazarlama profesyoneli olmak isteyip istemediklerine karar vermek
isteyen kisiler icin de uygundur.

Bu simulasyonun zorluk seviyesi: Orta. Conquer the Market® katilimcilarinin temel

pazarlama kavramlarina hakim olmalar1 yardimc1 olacaktir.

Conquer the World®, onceki sayfalarda agiklandigi gibi, diinyadaki en kapsamli
pazarlama simtlasyonudur. Daha fazla bilgi igin lltfen buraya tiklaymiz. Conquer the
World® igin zorluk seviyesi: Zor.

Tlm simiilasyonlarimiz interaktif, ¢cok asamali, oyunlastirilmis ve rekabetgidir.

Simiilasyonlarimizdaki veriler ve sonuglar gercek hayattan ve gercek sirketlerden

alinmigtir. Simiilasyonlarimizin katilimcilari, ger¢ek yasam ile ayni kararlari alirlar.

Ayrica istege bagh canli tartigma oturumlar1 sunuyoruz. Katilimcilar bir simiilasyonu veya
simiilasyon yilin1 tamamladiktan sonra akillarindaki tiim sorular1 yanitliyoruz. Canli bir

tartisma oturumunda katilimeilarin sonuglarimin arkasindaki mantigi acikliyoruz.

Buna ek olarak, simiilasyonlarimiz su ana kadar lisans ve lisansiistii diizeylerde ve
sirketlerde ¢ok yuksek bir ¢ogunlukla olumlu geri bildirimler almistir, yani kapsamli bir
sekilde test edilmistir ve onaylanmistir.  Dolayisiyla, simiilasyonlarimizi

derslerinizde/sirketinizde ¢ekinmeden ve tereddiit etmeden kullanabilirsiniz.

Prestijli iniversitelerden (The Economist tarafindan tam zamanli MBA derecesi

dunyadaki en iyi MBA programu secilen IESE Business School’a ev sahipligi yapan

Universidad de Navarra gibi) lisans ve yiiksek lisans 6grencileri ile ¢ok uluslu
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sirketlerden pazarlama profesyonelleri (Danone, Inditex, Novartis gibi) Marcade

kuruldugundan bu yana simiilasyonlarimiza katilmaktadir.

Marcade ve simiilasyonlarimiz hakkinda daha fazla bilgi i¢in litfen buraya tiklayiniz.
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