tadelle

Soz konusu reklam filminde 360 medya stratejisi kullanilmistir. Tv, radyo, acikhava, dijital ve
sosyal medya son olarak da gazete araclari kullanildi. Bu mecralarin kullanilmasinda hem ayr
ayr1 hem de ortak sebepler mevcuttur. Uzun yillardan beri ¢gikolata ve findigin essiz lezzetini
bar formatinda uretip tuketici ile bulusturan ikonik markay tuketicilere etkin iletisimle tekrar
hatirlatip goniil bag: kurmak hedeflenmistir. Ozellikle televizyon yayinlarinda ilk aksam ana
haber, ilk reklam kusagi ve ilk reklam road blok uygulamasi ile tiiketicide tiriine yonelik
farkindalik yaratilmistir. Radyo yayinlar ve diger outdoor mecralardaki reklam calismalari ile
bu farkindalik desteklenmistir. Televizyonun, hedef kitleye erisimdeki birincil mecra olarak
tercih edilmesinin yani sira, radyo yayinlarinda kullanilan jingle calismamaz ile televizyonda
yaratilan etkinin stirdurtlebilir kiinmasini saglanmistir. Agikhava’da kullanilan anahtar
gorseller, butunsel mecra kullanimini destekler nitelikte olmustur.

Hedef kitlenin bakis acisindaki her alanda hem isitsel hem de gorsel uyaricilarla ulasarak
markaya olan ilginin artmasini saglandi. Istanbul, Ankara ve izmir; outdoor ¢alismalar icin
nifus yogunlugu sebebiyle tercih edilen ana sehirler olmustur. Boylece ¢calismalarin daha etkin
hale gelmesi amaclanmistir. Ozellikle, Istanbul ve Ankara illerindeki iist gecitlerde led ve 1s1kl1
giydirmeler, Giant Board uygulamalar: kampanyanin erisimini kuvvetlendirmistir. insanlarin
gunluk rutinlerde onemli bir zaman dilini harcadiklarn toplu ulasim araclarindaki ekranlarda
gosterilen film calismalari ve urun gorselleri, kitlesel ulasim araglarinin medyatik gucunu
kullanarak her mecrada, gunun istisnai saatlerinde dahi hedef kitleye ulasmistir. Sosyal
medyadaki kuvvetli iletisimin ardindan ilk yayin aksaminda organik izlenmelerle yaklasik 6
saat “Trend Topic’ listesinde en ust sirada kalarak hedef kitlenin ilgisi kayit altina alinmigtir.
Ilk aksamin sosyal ve dijital medya erisimi 10 milyon iizeri olarak saptanmistur.

Medya kullaniminda 0zellikle tum mecralarin zincir etkilesim yaratmasi icin kampanyanin
ertesi gunu adet gazetede ilanlar yayinlanirken dijital medyada gamer hedef kitle 0zelinde tum
web ve mobil mecralarda yapilan iletisim ¢calismalar1 yarismalarla desteklenmistir. Boylece
markanin bilinirligi artirilmis ve urtne yonelik farkindalik saglanmigstir. Cikolatadaki her
1sirikta yogun bir lezzet arayan, ¢ikolata yedigi zaman “Yedigime degsin” diyen hedef kitleye
ulagilarak Tadelle markasinin yarattigi etki ile kendilerini markaya daha yakin hissetmeleri
saglanmistir.
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Marka Adz: Tadelle
e Al Cikolataya Doymak Istedigimde

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler Tath Tuzlu Atistirmaliklar

Reklamveren

Ada: Tadelle
Adresi: Icerenkoy Mah. Ertac Sk. No: 2 i¢c Kap1 No: 7 PK. 34752 Atasehir / Istanbul
Holding: Sagra Grup

Web Sitesi: tadelle.com

Ash Eren Sengezer

Yetkililer: Ash Sinangil, Pazarlama Muduru

Basvuran Ana Ajans

Adzi: Brothers - Sisters

Sultan Selim Mahallesi, Sultan Selim Caddesi Yilmaz Is Merkezi no:54 k.4
d.5 Kagithane / Istanbul

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Web Sitesi: http://www.brothers-sisters.com.tr/
Yetkililer: Ozge Onkok

Kategori Durumu

Duragan

Ulusal

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

Tadelle 1980’lerden beri tiuketicilerin hayatlarinin bir pargasi olmus, her kusaktan
tiketicinin hayatinda yer edinmis, yaratmis oldugu saglam miras1 giiniimiize basariyla
tasimay1 basarmis, yillardir ayni ambalaj ve ayni tatla Turkiye’'nin en ikonik markalarindan
biri.

Kategorideki yogun iletisim kampanyalarinin gerisinde kalan giicli marka, en son 2017
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yilinda Tadelle logosunu kaldirarak paketin uzerine gunluk hayatin icindeki duygulari
tasiyan kirka yakin fiili Tadelle fontu ile paketin uzerine tasidi. Marka o donem gencler
tarafindan ¢ok yogun bir sekilde tiketilmeye ve konusulmaya basladi ancak sonrasinda
iletisime uzun sure ara verdi.

Bu sirada dinya, kategori ve hedef kitlemiz olan 18-30 yas grubu buyuk bir hizla degisip
donusuyordu ve rekabette absurt komedi diline kadar giden genc¢ ve cesur markalar
kendini gostermeye baslamisti. Tadelle'nin karsilastig: zorluklardan biri, pazardaki tek
cikolata bari olmasinin getirdigi kategorisizlik nedeniyle yarista gofretler, karamel-fistikli
barlar gibi cok genis bir skalada rekabet etmesi ve iletisimine uzun suredir ara vermis
olmasi nedeniyle genclerin hakkinda artik cok yogun olarak konusmadigi bir marka
olmasiydi. 18-24 yas arasinin sosyal medyada kampanya oncesi Tadelle’den bahsetme
orani %13, 25-29 yas arasinin %16 iken 30-34 yas arasi ve 45 yas ustu Tadelle hakkinda
ileti girmede %20’lik oranla zirveyi paylasiyorlard: (Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz
Raporu, 2021).

Turkiye’deki ekonomik kosullarin zorlasmasi sonrasi fiyatimizi regule edebilmek icin
orijinal ve yillardir ayni kalitede olan yogun ¢ikolata-findik lezzetinden feragat edemezdik
cunku Tadelle’yi Tadelle yapan, bu mirasi neredeyse 40 yildir tasiyan temel tasimiz,
kategorideki biricikligimiz ve lezzetimizdi. Ustelik bu 6zelliklerimiz tiiketicide de karsilik
bulmustu: Uriin hakkindaki konusmalarda iiriiniin lezzetinin yillardir degismedigi,
kalitesinin ¢izgisinden ¢ikmadigi, 0denen parayi hak ettigi ve diger ¢ikolatalara tercih
edildigi sikca belirtiliyordu (Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021).

Pazar pay1 tarafina baktigimizda da, Tadelle icin “tek” olmasi, avantajlar1 kadar zorluklar:
da beraberinde getiriyordu. Yani pazardaki tek ¢ikolatali bar olmasi1 onu hem hicbir
kategoriye sokmayip rakiplerinden ayristiriyor, hem de ozellikle pazar pay1
incelemelerinde tum cikolata kategorisine sokup daha da zorlu bir rekabet ortaminda
yarismasina sebep oluyordu. Bu nedenle ne kadar sevilse de pazar pay1 almakta
zorlanmiyordu. Bunda tabii ki kategorinin doygun olmasinin da pay: vardi. 2021 yilinin son
ceyreginde tim yila nazaran en yuksek GRP yogunlugu gorulmiis olsa da (Kaynak: Ipsos
BHT Tadelle Iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021) her oyuncunun pazar payl %1-%1,5
bandinda hareket etmisti ve tum yil bundan ¢cok daha kucuk dalgalanmalarla gecmisti
(Kaynak: Toplam Turkiye Cikolata Pazari, Nielsen Retail Report, 2021).

Yani, tiuketicimizle duygusal bagimizi giclendirmeli, 1980’li yillardan beri odin
vermedigimiz lezzetimizi daha genc¢ kusakla onlarin diliyle bulusturmali, Tadelle’ye enerjik
bir ruh katmal ve kendimizi bizi seven kitleye hatirlatip, genc¢ hedef kitlemizin de
kalplerinde yer edinmeliydik.

A. Olciilebilir Is Hedefleri

Hedef 1: Kampanya donemi olan 2021 Ekim-Kasim aylar: arasinda ciro bazinda pazar
payimizi kategori trendinin uzerinde, en az %2.5 artirmak.

Hedef 2: Toplam brut ciromuzu yeni fiyatlandirma kosullarini da goz ontune alarak
kampanya donemi olan 2021 Ekim ayindan 2021 Kasim ayina %20 oraninda artirmak.
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B. Davranissal Hedefler

Hedef 3: Reklami gorenler ve dogru marka ile eslestiren kisilerin %55-%60 bandinin satin
alima yonlenmesi.

Hedef 4: Tadelle hakkinda sosyal medyada konusulma oranini ozellikle 18-24 ve 25-29 yas
araliklarinda ortalama ucer puan artirmak ve 45+ yastan konusma pay1 ¢alarak alarindaki
farki en az 5 puan agmak.

C. Algisal Hedefler

Hedef 5: Tadelle ve tiketici arasinda duygusal bag kurmak ve iletisimimizle Tadelle’nin
kokllu bir marka olmasindan gelen imajini geng, eglenceli bir yone ¢ekebilmek ve ilgili
algisal ifadelerde Ipsos Reklam Performansi normlarinin en az 8 ila 10 puan uzerinde skor
yakalamak.

Hedef 6: Reklam hatirlanma skorlarinda Ipsos kategori ortalamasi olan %21’in en az 5-6
puan uzerine ¢gikmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

20 - 40 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021
Kaynak: Ipsos BHT Tadelle Iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021
Kaynak: Toplam Turkiye Cikolata Pazari, Nielsen Retail Report, 2021

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Cikolataya doymak istedigimde sadece Tadelle’nin yogun, dolu dolu ¢ikolatasi beni tatmin
eder.

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

Tadelle’ye duygusal bir katman vermeli ve tiiketiciyle arasinda daha derin bir bag
kurmaliydik. Tadelle denince akla dolu dolu cikolatamizi getiren yeni, dinamik, dikkat
cekici bir iletisime ihtiyacimiz varda.

Kampanya oncesi Tadelle ile ilintili kelime bulutuna baktigimizda en yuksek frekansta
sOylenen kelimelerden birinin ¢ikolata, bir digerinin “mutlu” oldugunu gordiik (Kaynak:
Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021). Uriin olarak avantajimiz, bar formunda olup
karamel, gofret gibi iceriklerdense sadece findik parcacikli yogun gikolata igerikli tek
marka olmamiz. Yani dolu dolu yogun ¢ikolata ve muhtesem form! Cikolata ve mutluluk
arasindaki baglant: da malum.
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Kampanyadan onceki 1,5 aylik, yani 1 Eylul-15 Ekim 2021 donemindeki kelime bulutu
analizinde Tadelle ile birlikte gegcen kelimeler de duygularla eslesiyordu: “Canim”,
“Mutlu”, “Duygulu”, “sevgi” gibi kelimeler goze ¢arpiyordu (Kaynak: Somera Sosyal
Medya Analiz Raporu, 2021). Bunlarin yanindaki kocaman “cikolata” kelimesinin
baglamini gormek igin yaptigimiz masa ustiu arastirmalarda, “Cikolatanin tanimi”,
“Bakkalda Tadelle yoksa cikolata kalmamis demektir”, gibi guzel icgoruler yakalamistik
(Kaynak: Eksi Sozliik) ve bu duygularin dolu dolu Tadelle ¢ikolatasindan geldigini
dogrulamistik. Kendi kendimize “Seviyorsan git tiiketicinle konus bence” dedik ve “Dolu
dolu Tadelle tadina asigim” soylemini iletisime katarak hedef kitlemizin hislerinin karsilik
bulmasini hedefledik.

Uriin olarak da bu konumlandirmay1 hem Tadelle markasiyla 6zdeslesen kipkirmizi
rengimizle, hem de ¢ok yogun ve yillardir degismeyen yluksek kaliteli cikolata tadimizla
fazla fazla karsiliyorduk. Biz de tiketicimizle bu duygusal bagi dolu dolu c¢ikolata aski
uzerinden kurmaya karar verdik.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021
Kaynak: www.eksisozluk.com

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Iletisimde, hedef kitlemize 360 derece medya stratejisiyle ulasmay1 hedefledik. Tv, radyo,
acikhava, dijital ve sosyal medya ve gazete araglarini kullandik. Hedefimiz, uzun yillardan
beri cikolata ve findigin essiz lezzetini bar formatinda tretip tiiketici ile bulusturan ikonik
markay1 hedef kitleye etkin iletisimle tekrar hatirlatip goniil bag: kurmak.

Ozellikle televizyon yayinlarinda ilk yayin aksami, en c¢ok tiiketilen yayinlar olan ana
haber, ilk reklam kusagi ve ilk reklam road blok uygulamasi ile farkindaligi artirmayi
hedefledik (Kaynak: TGI Turkiye Medya Tuketim Arastirmasi, Eylul 2021). Ertesi gun
baslayan radyo spotu ve diger outdoor mecralardaki ¢alismalar ile bu hedefimizi
destekledik. Televizyonun, hedef kitleye erisimdeki birincil mecra olarak tercih
edilmesinin yani sira, radyo yayinlarinda kullanilan sarkimiz ile televizyonda yaratilan
etkinin surdurilebilir kilinmasini1 sagladik. Agikhavada kullanilan anahtar gorseller,
butunsel mecra kullanimini destekler nitelikte oldu.

Ozellikle, Istanbul ve Ankara illerindeki iist gecitlerde led ve 1s1kl1 giydirmeler, Giant
Board uygulamalari kampanyanin erisimini kuvvetlendirdi. Toplu ulasim arac¢larindaki
ekranlarda gosterilen reklam filmi ve urun gorselleri, kitlesel ulasim araclarinin medyatik
gucunu kullanarak her mecrada, gunun her saatinde hedef kitleye ulastu.

Sosyal medyadaki kuvvetli iletisimin ardindan ilk yayin aksaminda organik izlenmelerle

Twitter’da yaklasik 6 saat organik olarak ‘Trend Topic’ listesinde en iist sirada kaldik. ilk
aksamin sosyal ve dijital medya erisimi 10 milyon uzeri olarak gerceklesti. Medya
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kullaniminda ozellikle tuim mecralarin zincir etkilesim yaratmasi icin kampanyanin ertesi
gunu 24 adet gazetede ilanlar yayinlanirken dijital medyada gamer hedef kitle ozelinde
tum web ve mobil mecralarda yapilan iletisim ¢calismalarimizi yarismalarla destekledik.
Cikolata yedigi zaman “yedigime degsin” diyen hedef kitleye ulasarak, kendilerini
markaya daha yakin hissetmelerini hedefledik.

Reklam filminde secilen mizansen 6gelerini belirlemedeki ama¢ markanin tekrar eski
gunlerindeki gibi canlandigi ve artik daha da dinamik bir marka oldugu mesajini iletmekti.
Burdan yola ¢ikarak; uzun yillardir devam eden basarili oyunculugu, giizel sesi ve 0zellikle
son donemde buyuk bir cikis yapan ana akim televizyon dizisi Yargi’nin basrolundeki
performansiyla biiylik begeni ve popilarite kazanan Pinar Deniz ile anlastik.

2021 yazinin en buyuk hitlerinden olan, Edis’in Spotify’da 60 milyona yakin dinlenen
sarkis1 Martilar’in so6zlerini Tadelle’ye uyarlayarak genclerle olan bagimizi biraz daha
kuvvetlendirmeyi hedefledik. Filmin agirliginda kirmizi renkler Tadelle’nin dikkat ¢ekici
lezzetini temsil ederken, cikolata askinin alt1 da c¢izildi.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar, Program/igerik/urun yerlestirme

BASILI: Gazete

PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Oyun (oyun i¢in entegrasyon, reklam ve sponsorluklar),
Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama Motoru Reklam ve Kampanyalar, Dijital
Icerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Arac
Giydirme

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Genisleyen Dagitim
Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: TGI Turkiye Medya Tuketim Arastirmasi, Eylul 2021

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclar1
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Hedef 1: Kampanya donemi olan 2011 Ekim-Kasim aylar1 arasinda Ciro bazinda pazar
payimizi kategori ortalamasinin uzerinde, en az %2.5 artirmak.

Sonuc 1: En giclia rakiplerimizin Tadelle ile ayn1 anda iletisime baslamasina ragmen,
genellikle %1-1,5 bandinda gordugumuz Pazar pay1 hareketlenmelerinde Tadelle fark
yaratti:

Ekim 2021’de %14.11 olan pazar payimiz kampanya sonrasinda Kasim 2021’de yaklasik 4
puan artarak %18.09’a yiikseldi. Ayni donemde iletisime basladigimiz kategori lideri Ulker
Cikolatal1 Gofret’in ciro bazinda Pazar pay1 %26.82’den %25.62’ye geriledi. Aralik 2021’de
ise Tadelle pazar payini %18.82’ye cikararak lansmandan hemen oncesine gore 4.71 puan
kazanirken, Ulker Cikolatali Gofret %26.51’de kaldi. Eti Canga, Albeni gibi ayn1 dénemde
iletisim yapan rakipler de ya yuzdelik dilimde artis ya da dusus kaydetti. Boylece Tadelle,
cikolata gibi buyiik bir pazarda, eslenigi olmayan bir urin olarak rakiplerinden hatri
sayilir bir pazar pay1 ¢calmis oldu (Kaynak: Toplam Turkiye Cikolata Pazari, Nielsen Retail
Report, 2021).

Hedef 2: Brut ciromuzu kampanya donemi olan 2021 Ekim ayindan 2021 Kasim ayina,
%20 oraninda artirmak

Sonuc 2: En buyiik rakiplerimizin de medya yatirimi yaptig: bu donemde, pazar payimiza
paralel olarak Ekim 2021 - Kasim 2021 arasi %36 oraninda artti. Hatta aralik ayinda da bu
yukselis devam etti ve 2021 Ekim ayina gore %59, kasim ayina gore %17 brut ciro artisi
sagladik.

Eylul 2021°den Aralik 2021’e kadar toplam artisimiz %300 olarak gergeklesti (Kaynak:
Sanset Gida I¢ Data).

B. Davranissal Hedefler ve Sonuclar

Hedef 3: Reklami gorenler ve dogru marka ile eslestiren kisilerin %55-%60 bandinin satin
alima yonlenmesi.

Sonuc 3: Filmimiz, reklami1 gorenler ve dogru marka ile eslestiren kisilerde satin alimi
%73 oraninda tetikledi. Duzenli Tadelle tuketicilerinde ise bu rakam %84 olarak
kaydedildi. Tadelle filmini hatirlayan (%53) kisilerin %65’i dogru markayla eslestirirken,
Pazar liderinin Tadelle’den ¢ok kisa zaman sonra yayinlanan ve kreatif olarak ¢cok benzer
bir yapida olan Ulker Cikolatali Gofret Extra reklami katilimcilarin %41’i hatirlad1 ve
yalnizca %11 dogru markayla eslestirdi. Boylece sectigimiz marka ytizii ve sarkinin ne
kadar basarili oldugunu dogrulamis olduk (Kaynak: Ipsos BHT Tadelle iletisim Etkinlik
Arastirmasi, Aralik 2021).

Hedef 4: Tadelle hakkinda sosyal medyada konusulma oranini ozellikle 18-24 ve 25-29 yas
araliklarinda ortalama ucer puan artirmak ve 45+ yastan konusma pay1 calarak alarindaki
farki en az 5 puan acmak.

Sonuc 4: Kampanya onceki ve sonraki iicer ayin ortalamasina baktigimizda, Tadelle’nin
konusulma orani toplamda %470 artti.

Yas kirilimlarina baktigimizda:

18-24 yas aras1 %13’ten %17’'ye

25-29 yas aras1 %16’dan %21’e ¢ikt1.

Eski dostlarimiz olan 30-34 yas arasi tuketicilerimiz de Tadelle hakkinda %2 daha fazla
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konustu ve bu u¢ grup 45+ yas grubundan toplam 10 puan c¢alarak onlarin konusma
oranini %20’den %10a dusurdu. Boylece rotamizi genclere c¢evirip onlarin dikkatini ¢cekme
hedefimizi de tutturmus olduk (Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021).

Tadelle Sosyal Medva Konusulma Orani
Yas Kirihimi %
25

22
21
20 20
20

17

15
13

10

18-24 25-29 30-34 45+
1Eylul-15Ekim 2021  m 15 Ekim-30 Kasim 2021

C. Algisal Hedefler ve Sonuclan

Hedef 5: Tadelle ve tliketici arasinda duygusal bag kurmak ve iletisimimizle Tadelle'nin
koklu bir marka olmasindan gelen imajini geng, eglenceli bir yone ¢ekebilmek ve ilgili
algisal ifadelerde Ipsos Reklam Performansi normlarinin en az 8 ila 10 puan uizerinde skor
yakalamak

Sonucg 5: Ipsos normlarina gore;

“Bu reklam duygularimi harekete gecirdi” ifadesinde 44 puan olan normun 13 puan onune
gecerek 57 puana ulastik.

“Eglenceli bir reklamdir” ifadesinde 51 puan olan normu 17 puan gecerek 68 puana
ulastik.

“Sicak samimi bir reklamdir” ifadesinde ise yine norm degeri olan 50 puanin tam 16 puan
uzerinde, 66 puan kaydettik.

Marka yakinliginda ise kategori ortalamasini 3 puan gecerek %33’e eristik (Kaynak: Ipsos
BHT Tadelle iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021). Daha yolumuz var!

Hedef 6: Reklam hatirlanma skorlarinda Ipsos kategori ortalamasi olan %21’in en az 5-6
puan uzerine ¢ikmak

Sonug 6: En yakin rakiplerimizle ayni1 donemde iletisim yaparak onlardan Pazar pay1
caldigimiz bu donemde, reklam hatirlanmada da kategori ortalamasinin 12 puan iizerine
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cikarak %33’luk bir skor elde ettik ve hedefimizin iki katina ulastik (Kaynak: Ipsos BHT
Tadelle Iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021). Bununla beraber bir dizi giizel haber
daha aldik:

e Mediacat’in tim kategorileri kapsayan; 2021’in en ¢ok hatirlanan, en ¢cok begenilen
ve en ¢ok konusturan reklam filmleri listelerinin ugunde de ilk 20 reklam arasina
girmeyi basardik.

e En ¢ok hatirlanan reklam filmleri arasinda e-ticaret, bankacilik ve ev temizligi
kategorilerindeki markalarin ardindan %5.7 ile 9. sirada yer aldik ve FMCG
kategorisinde en ¢ok hatirlanan film olduk (Kaynak: Ipsos AdWatch Arastirmasi,
2021).

e 2021’in en begenilen reklamlar1 arasinda %70.3 ile 13. sirada, en ¢ok konusturan
reklam filmleri arasinda ise %21.2 ile 20. sirada yer aldik. (Kaynak: Mediacat
AdWatch Arastirmasi, 2021)

e Reklam filmi ve mizigimizin begenilme orani %91 oldu (Kaynak: Ipsos BHT Tadelle
Iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021).

e Fikrimihim’in yaptig: arastirmada, 2021’e damga vuran reklam miuzikleri arasinda
secildik.

e Ekonomist dergisinin “Reklamda 5x5” listesinde, televizyon kategorisinde 3 hafta
boyunca yer aldik.

e Ipsos Adwatch “Haftanin iz birakan reklamlar” listesine yayin haftamizda dorduncu
siradan girdik (Kaynak: Ipsos AdWatch Arastirmasi, 2021).

e Son olarak, kadin oyuncular arasinda Turkiye’'nin en sevilen marka yuzu, Pinar
Deniz oldu (Kaynak: Xsights Arastirma X Marketing Turkiye, En Sevilen Marka
Yuzleri Arastirmasi, 2022).

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

Ulker Cikolatali Gofret, Tadelle’den bir giin sonra Extra iletisimine bir iinlii, popiiler sark:
uyarlamasi ve unliniin sahnede kirmizi kiyafetle dans etmesi senaryosuyla ¢ikti.
Rakibimizin basina gelen bu talihsiz pisti sonras: Ulker Cikolatal1 Gofret reklamini
gorenlerin markayla dogru eslestirme orani %11, Tadelle ile eslestirme orani ise %15
olarak gerceklesti (Kaynak: Ipsos BHT Tadelle Iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021).
Bu reklamin Tadelle reklami olarak algilanmis olmasi da basarimiza katkida bulundu.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Somera Sosyal Medya Analiz Raporu, 2021

Kaynak: Ipsos BHT Tadelle iletisim Etkinlik Arastirmasi, Aralik 2021

Kaynak: Toplam Turkiye Cikolata Pazari, Nielsen Retail Report, 2021

Kaynak: Sanset Gida I¢ Data

Kaynak: Xsights Arastirma X Marketing Turkiye, En Sevilen Marka Yuzleri Arastirmasi,
2022

Kaynak: Ipsos AdWatch Arastirmasi, 2021
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