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Doygunluga ulasmis sa¢ bakim pazarinin lideri konumunda olan Elidor, son birkac yildir
“amacli marka” stratejisi dogrultusunda 20’li yaslardaki geng kizlar hayallerine giden yolda
destekliyordu.

Kendini bir kiz kardeslik markasi olarak konumlandiran Elidor, rol modellerle genc kizlara
ilham oluyor, TOG is birligiyle egitim bursu saghyor, Udemy is birligiyle zengin bir egitim
seckisine ulasmalarina destek oluyordu. Kendi Yolumuzda platformu altinda yapilan tuim bu
projelerin amaci, geng kizlarin istihdamdaki dezavantajli konumlarini pozitif anlamda
degistirmekti. Fakat goruyorduk ki geng kizlar, yalnizca istihdamda degil sosyal hayatta da
dezavantajh bir konumdaydi. Toplum, genc kizlan bircok sekil sartina tabi tutarak nerede nasil
davranmalar gerektiginin sinirlarim ¢iziyordu. Ozellikle sosyal medyadaki ling kiiltiirii 6yle bir
boyuta ulasmisti ki Z neslinin “en buyuk kaygi ve stres sebebi” haline gelmisti. Siradan
insanlar da Uinlileri de odagina alabilen sosyal lingler, her gecen giin daha tehlikeli boyutlara
ulasmaktayda.

Lin¢ kulturuniun kendini gosterdigi en gliincel olaysa 2021 Tokyo Olimpiyatlari’nda adindan
gururla bahsettiren Ebrar Karakurt’un sosyal medyada yaptigi paylasima gelen tepkilerdi.
Fakat Ebrar, hayallerine giden yolda onune c¢ikan lin¢ engelini kendinden hi¢ taviz vermeden
geri puskurtmustu. Ebrar’in bu durusu, Elidor kiz kardeslik kulubuinun yeni rol modeli olmak
icin bigilmis kaftan oldugunu gostermisti. Boylece Ebrar’in sosyal linge karsi olan durusunu
iletisimimize tasiyarak benzer durumlarla karsilasma ihtimali olan genc kizlara “Dedim
Olabilir” diyerek cesaret vermeyi amacladik.

Kampanya, hedef kitlemizle kurdugumuz bagi daha da gig¢lendirerek marka gliicii ve marka
saghgi sonucglarimizi pozitif anlamda etkiledi. Ayni sekilde marka amacinin etkisini olgen
“hayal”, “genc kizlara ilham olmak” gibi anahtar kelimeleri iceren imaj metriklerinde anlaml
sonuclar elde ettik. Algisal sonuclarin etkisi hacim ve ciroda da kendisini gosterdi. Hacim ve
ciroda sirasiyla %7,3 ve %39,2 oraninda buyume elde ederken; hane penetrasyonunda da
anlaml bir artis yakaladik.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Doygunluk Noktasina Ulasmis Pazarin Giuclu Oyuncusu: Elidor

2020 yih itibariyla Turkiye’de sa¢ bakim kategorisi, bir onceki yila gore %9’luk bir buyume
kaydederek toplamda 2.4 milyar TLlik deger treten bir pazar haline gelmisti. Hane
penetrasyonunun %90’1in tizerinde oldugu sa¢ bakim kategorisi, doygunluk noktasina
ulasmis bir pazar gorunumune sahipti. Pazarin %69.9’unu toplam 5 marka olusturuyordu
(Kaynak: Nielsen, Perakende Paneli, 2020). Bu markalar arasinda Elidor, hem
kategorisinin en sevilen (Kaynak: Ipsos & MediaCat, Turkiye'nin Lovemark’lar:
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Arastirmasi, 2020) hem de en ¢ok tercih edilen (Kaynak: Nielsen, Perakende Paneli, 2020;
Elidor son 4 ol¢um yilidir Turkiye’nin pazar pay: en yuksek markasidir.) markasi olarak
guclu bir profil ¢iziyordu. Sa¢c bakimi denince ilk akla gelen marka olan Elidor (Kaynak:
Kantar, BHT, 2020), tuketicisiyle kurdugu giglu bagin getirdigi sorumlulukla son birkag
yildir iletisimlerini “amach marka” stratejisine gore sekillendirmisti.

Elidor'un hedef kitlesi 20’li yaslardaki geng¢ kizlardi. Bu yaslarda gencler, kendi
potansiyellerini ve hayattaki yerlerini kesfetmeye bashyorlardi. Ancak genc kizlar,
potansiyellerini hayata gecirebilmeleri icin ne yazik ki erkeklerle esit sartlara sahip
degildi. Kizlarin hayata katilabilmeleri i¢cin en az erkekler kadar kendilerini desteklenmis
hissetmeleri elzemdi. Iste tam da bu noktada Elidor’'un marka amaci beliriyordu:
Hayattaki yerlerini kesfetme yolculugunda kizlarin yaninda durmak ve onlari, rekabet
avantaji saglayacak sekilde daha donanimli hale getirmek.

Kiz Kardeslik Kulubu ve Rol Modeller

Elidor, kendini bir kiz kardeslik markasi olarak konumlandiriyordu. Bu sebeple birlikte
eglenen, gilen, birbirini destekleyen genc kizlar Elidor iletisimlerinin basat ogesiydi.
Elidor ise bu kuliibiin “sug ortad1” (partner in crime) roliinu tistleniyordu. Amach marka
stratejisi dogrultusunda son birkac yildir Elidor iletisimlerini sekillendiren bir 6ge daha
vardi: Rol modeller. Tavirlar, tarzlari, yaptiklar: ve yapacaklariyla gencg kizlarin onunu
acan rol modellerle Elidor genc¢ kizlara ilham veriyor, kendi yollarindan vazge¢cmemeleri
icin onlar destekliyordu.

Turkiye’de bugune dek, genc kizlarin hayata katilmasini desteklemek amaciyla orgun
egitimle ilgili bircok basarili sosyal sorumluluk kampanyasi yapilmisti. Bu kampanyalarin
da etkisiyle -son yillarda ne yazik ki birka¢ puan geriye gitmis olsa da- ilkogretimde kiz
cocuklarinin okullasma orani %93-98 seviyelerine yukselmisti (Kaynak: Egitimde Reform
Girisimi, Egitim Izleme Raporu, 2020). Ancak yiiksekokul ve is hayatina katilima dogru
ilerledikce bu oranlar ¢cok diisiik seviyelere iniyordu. Ornegin 2018 tarihli TUIK “is Giicii
Istatistikleri”ne gore Tiirkiye’de 15-24 yas grubu genc kizlarin %32,3’l ne egitimde ne de
istihdamdaydi. Erkeklerde bu oran %14,2 idi. Ayni yila ait Eurostat verilerine gore ise
Turkiye, yuksekogretim mezunu kadin istihdam oraninda AB iilkeleri ile kiyaslandiginda
en diusuk orana sahip ulkeydi. Turkiye'de yuksekogretim mezunu kadinlarin %21,3"u
issizken 28 AB ulkesinin ortalamasi sadece %5,1 idi. Yani diplomalar alinsa bile ne yazik ki
ceyizde saklaniyor; kizlar hayata erkekler kadar katilamiyordu. Elidor olarak amacimiz bir
nebze de olsa bu tabloyu degistirmekti. Amacimizi gergeklestirebilmek icin istatistikler,
bize 6rglin egitimin tek basina yeterli olmayacagini soyluyordu. Kizlara rekabet avantaji
kazandirabilmek icin orgiin egitimin yani sira yaygin egitim de desteklenmeliydi. Iste
Kendi Yolumuzda platformu tam da bu ihtiyactan dogdu.

TOG ve Udemy is birligiyle hayata gecirilen Kendi Yolumuzda platformunda Zeynep
Bastik’tan Aleyna Hadimoglu’'na, Meri¢ Aral’dan Gilse Birsel’e farkli mesleklere ve farklh
hikayelere sahip basarili kadinlarla giiglii ve zayif yonlerini ortaya ¢ikarma, hayallere
giden yolda aksiyon planini belirleme gibi bircok farkli konuda kizlar icin egitim videolar:
hazirladik ve platformun startini verdik.

Peki Ya Sosyal Hayatta Genc¢ Kizlarin Yeri?

Turkiye’de genc kizlarin sosyal hayata katilabilmeleri icin gerekli donanima sahip olmalari
tek basina yeterli degildi. Zira geng kizlar, sosyal hayatta belirli “sekil sartlari”na tabiydi.
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Mesela geng bir kiz, topluluk icinde kahkaha atmamaliydi. Hamile bir kadin sokakta
yurumemeliydi. Peki sortla minibuse binmek? Olur muydu oyle sey(!) Mecliste dahi
kadinlar, “bir kadin olarak” susmay bilmeliydi(!) Geng kizlarin ne giyeceginden kimle
sevgili olacagina kadar “herkesin bir fikri oldugu” boylesi bir atmosferde kizlar sosyal
hayata nasil katilabilirdi ki? Her kosulda genc kizlarn desteklemeyi amacg edinmis bir
markanin bu konuda da bir seyler soylemesi elzemdi. Cunku samimiyet bunu gerektirirdi.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Olciilebilir is Hedefleri

Hedef 1: Hacimsel ve Cirosal Biiyiime

Kampanyanin 6l¢gimleme donemi olan 2021 Q4’te bir onceki y1lin ayn1 donemine
kiyasla toplam sa¢ bakim pazarinda %5’lik bir hacimsel biiyiimeye karsilik gelecek
sekilde %30’luk bir ciro buyumesi saglamak.

Hedef 2: Penetrasyon Artisi
2021 Q4'te bir onceki yilin ayn1 donemine gore toplam sa¢ bakim pazarinda hane
penetrasyonunu 100 baz puan artirarak %19,3’ten %20,3’e ¢cikarmak.

Algisal Hedefler

Hedef 1: Marka Gucu
2021 Q4’te bir onceki yilin ayn1 donemine kiyasla marka giicinu (Brand Power) 70
baz puan artirarak %17,1’den %17,8’e yukseltmek.

Hedef 2: Marka Saghgi

2021 Q4 MAT'te bir onceki yilin ayn1 donemine kiyasla ilk akla gelen marka (TOM)
skorunu 500 baz puan artirarak %38,5’ten %43,5’e yukseltirken “en son alinan”
skorunu 690 baz puan artirarak %28,1’den %35’e, “en sik satin alinan” skorunu 270
baz puan artirarak %27,3’ten %30’a ¢ikarmak.

Hedef 3: Marka Imaj1
2021 Q4 MAT'te bir onceki yilin ayni1 donemine gore asagidaki imaj ifadelerinde
anlaml artislar elde etmek:

e “Hayallerini gerceklestirmeleri icin gen¢ kizlarin yaninda olur.” (Marka amaci imaj
ifadesi)

e “Her an, her kosulda iyi hissettiren saclar kazandirir.”

e “Geng kizlari, karsilarina c¢ikan firsatlar1 degerlendirmeleri igin tesvik eder.”

1C - Toplam Medya Harcamalari

5 - 10 milyon TL
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Kullanilan Kaynak icerikleri

la

Kaynak: Nielsen, Perakende Paneli, 2020

Kaynak: Ipsos & MediaCat, Turkiye’nin Lovemark’lar1 Arastirmasi, Kantitatif Arastirma,
2000 Orneklem, 2020

Kaynak: Kantar, Marka Saghg: Raporu, 2020

Kaynak: Egitimde Reform Girisimi, Egitim Izleme Raporu, 2020

Kaynak: TUIK, Isgiicii Istatistikleri, 2018

1b

Kaynak: Nielsen, Perakende Paneli, 2020

Kaynak: Nielsen, Hane Penetrasyonu, 2020 Q2
Kaynak: Kantar, BHT, 369 Orneklem, 2020 Q2 MAT

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Kendi yollarinda emin adimlarla ilerleyen genc kizlarla ilgili “bos yapanlar”a verilecek tek
bir cevap var: “Dedim Olabilir.”

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

Gencg Kizlar da Sosyal Hayata Katilabilir. Ama...

Bu “ama”larin arkasina her gecen gun yeni bahaneler ekleniyor; bilimde, sanatta, sporda
piril piril parlayan genc kizlarimiz yepyeni basarilara imza atarak bizleri gururlandirsalar
da sosyal hayattaki varliklari, ne yazik ki sinirlandirilmaya ¢alisiliyordu. Sosyal medya
uzerinden “klavye sovalyeleri”, kahkahasindan partner secimine kadar bir gen¢ kizin
sosyal hayatta nasil davranmasi gerektigiyle ilgili ahkam kesiyor; Elidor’un hedef kitlesi Z
nesli arasindaki populer tabirle “bos yapiyor”larda.

Stres, Endise ve Linc¢ Kulturu

Deloitte’un Turkiye’yi de kapsayan 2021 tarihli “Kuresel Y ve Z Kusaklari Arastirmasi”na
gore Turkiye’deki Z nesli bireyler, dunya capindaki akranlarina gore kendilerini %40 daha
fazla endiseli ve stresli hissettiklerini soyliiyordu (Her zaman veya ¢ogu zaman endiseli ya
da stresli hissettigini soyleyen katilimcilarin yuzdesi Turkiye’de %65, diinya ¢capinda
%46’dir.). Diger taraftan bircok farkli kaynak Z neslinin yasadig: stres ve kaygi
bozuklugunu sosyal medyanin tetikledigini ortaya koyuyordu. Bu durumun nedenine
indigimizde ise karsimiza “sosyal medya lingi” ¢ikiyordu. ZENNA Arastirma ve
Danismanlik tarafindan 2019’da yayimlanan “Sosyal Linc¢ler ve Toplumu Anlama
Arastirmasi”na gore hane halkinin %56’s1 son yillarda kisilere ve/veya markalara yapilan
sosyal linglerin arttigini distiniiyordu. Siradan insanlar ya da Unliiller, hemen herkes, artan
bir oranda sosyal lincle karsilasma riski tasiyordu. Ayni arastirmaya gore sosyal linci
artiran en onemli etmen trol hesaplar, yani klavye sovalyeleriydi.

REKLAM
‘eﬁieAWARDS 5/8 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



€LIDOR

2021 yazinda Tokyo Olimpiyat Oyunlari’nda ¢eyrek finale kadar yukselen, ardindan 2021
Avrupa Kadinlar Voleybol Sampiyonasi’nda ticunci olarak gogsumiizu kabartan A Milli
Kadin Voleybol Takimimizin basarili oyuncusu Ebrar Karakurt da ne yazik ki sosyal lincle
karsi karsiya kalmisti. Sosyal medya hesabindan kiz arkadasiyla birlikte gekildigi bir
fotografi paylasmasinin ardindan bir grup sosyal medya kullanicisi, Ebrar’a karsi sosyal
lin¢ girisiminde bulunmustu.

Esitlik Karsitlarina Karsi Dimdik Duran Bir Rol Model: Ebrar

Buna karsilik Ebrar, tavrindan ve tarzindan geri adim atmadan ya da kendini aciklama
¢abasina diismeden adeta “hater”lar1 geri puskirtmusti. Ebrar bu tutumuyla hayallerine
giden yolda onunde engeller oldugunu diisiinen geng kizlara ilham veriyordu (Ipsos’la
birlikte gerceklestirdigimiz “hayal” arastirmasina gore geng kizlarin %62’si hayallerinin
oniinde engeller oldugunu soylityordu). Iste bu noktada yilin ilk ceyreginin sonuna dogru
hayata gecirilen Kendi Yolumuzda platformunun yeni rol modeli aday: da ortaya cikiyordu:
Ebrar Karakurt. Ebrar’in sosyal medyada “hater”larina, kendi iislubuyla verdigi cevap ise
fikrin fitilini ateslemisti bile: Dedim Olabilir!

Kullanilan Kaynak Icerikleri

2b

Kaynak: Deloitte, Global Millennial and Gen Z Survey, Kalitatif ve Kantitatif Arastirma,
22.928 Orneklem, 2021

Kaynak: Zenna Arastirma ve Danismanlik, Sosyal Lincler ve Toplumu Anlama Arastirmasi,
Kalitatif Arastirma, 962 Orneklem, 2019

Kaynak: Ipsos, Hayal Arastirmasi, Kantitatif Arastirma, Turkiye temsili 18-35 yas arasi
kadin 1000 kisilik Orneklem, 2021

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Kendi Yolumuzda platformunun ikinci adimi i¢in hazirliklar baslamisti ancak bir sonraki
rol model, tamamen “gercek zamanli” bir sekilde belirlenmisti. Ebrar’in paylasimi,
ardindan gelen ling mesajlari, Ebrar’in rol model olarak platforma dahil olmasi ve
kampanya yayini arasinda u¢ hafta gibi rekor sayilabilecek bir zaman varda.

Sosyal medyada dogan bu ling girisimine karsi kampanyanin merkez iissi de sosyal medya
olacakti. Ebrar turnuvadayken Elidor sosyal medya hesaplarindan Ebrar’i destekleyen
mesajlar yayimlayarak kampanyaya start verildi. Ardindan kampanya mesaji “Dedim
Olabilir” acik havaya tasindi. Sonrasinda geng kizlarin hayallerine giden yolda onlarin
onine bariyer koyanlara cevap niteligi tasiyan, Ebrar’in kisisel hikayesini ve tavrini
ekrana tasidigimiz reklam filmimiz yayina alindi. Ebrar’in da filmi kendi hesabindan
paylasmasiyla birlikte dijitalde 27 milyon organik izlenme sayisina ulastik. Dedim Olabilir
hashtag’i bir gecede Turkiye guindemine oturdu ve kampanya suresinde 14 milyondan
fazla etkilesim elde ederek organik bir sekilde “trending topic” oldu. Kampanya ana akim
medyada da organik olarak kendine yer buldu, haber bultenlerine konu oldu. Instagram
story’lerinde ya da WhatsApp mesajlarinda kullanilmak uizere reklam filminde Ebrar’in
agzindan duydugumuz “Karsilariz”, “Dedim Olabilir” gibi cimlelerden olusan bir etiket
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seti olusturuldu. Bircok gen¢ kadin Ebrar’in paylasimindan ve kampanyamizdan ilham
alarak kendi “Dedim Olabilir” hikayelerini sosyal medyada paylastilar. Bu hikayelerden
biri -Elanur’un pembe sach kiz hayali- NFT'ye donusturildi. Bu NFT, TOG’a bagislanmak
uzere satisa cikarildi.

Medya stratejisi; Elidor’un hedef kitlesi olan 20-34 yas aras1 ABC1C2 kadinlar i¢in marka
bilinirligi ve tercih edilirligi yaratmak, marka mesajini dogru hedef kitleye dogru sekilde
iletmek uzere gelistirildi. Kampanya mesajinin hem mass hedef kitleye hem de segmente
edilmis ozel kitlelere ulasmasi icin oldukca genis bir kanal karmasi kullanildi. Acik havada
big&bold alanlarda gorunurluk elde edildi. Dijitalde nokta atis1 hedefleme yapildi. Dijital
ve acik havada elde edilen erisim, guclu bir TV yatirimi ile desteklenerek erisim
maksimize edildi. Buna gore Eylul-Aralik 2021 aylarinda 2 farkli kampanya spotuyla
yaklasik 2.650 GRP elde edilerek hedef kitlenin 1+’da %88’ine (5.080.108 kisi) erisildi.

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

TV: Spotlar

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Dijital icerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tim pazarlama o0gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Sonuclan

Sonucg 1: Hacimsel ve Cirosal Biiyiime

Kampanyanin 6l¢imleme donemi olan 2021 Q4’te bir onceki y1lin ayn1 donemine
kiyasla toplam sa¢ bakim pazarinda %7,3 oraninda hacimsel biiyume kaydedildi.
Hacimdeki artisa paralel olarak ciroda %39,2’lik bir buyume elde edilerek her 2 metrikte
de hedeflenenin uizerinde bir performans sergilendi (Nielsen, Perakende Paneli, 2021).

Sonuc 2: Penetrasyon Artisi

2021 Q4'te bir onceki y1lin ayn1 donemine gore toplam sa¢ bakim pazarinda hane
penetrasyonu hedeflenenin tizerinde 138 baz puan artarak %19,3’ten %20,6’ya cikt1

‘efﬁeAWARDs 718 Q Nd REKLAM
TURKEY REKLAMCILAR DERNEG DERNEGI




€LIDOR

(IPSOS, Hane Penetrasyonu, Q4 2021).
Algisal Sonuclar

Sonuc¢ 1: Marka Gucu

2021 Q4 MAT'te bir onceki yilin ayni1 donemine kiyasla marka glicii hedeflendigi
uzere 70 baz puan artarak %17,1’den %17,8’e yukseldi (Kaynak: Kantar, Marka Gucu
(Brand Power) 2021).

Sonuc 2: Marka Saghgi

2021 Q4 MAT’te bir onceki yilin ayn1 donemine kiyasla ilk akla gelen marka (TOM)
skoru 510 baz puan artarak %38,5'ten %43,7’ye, “en son alinan” skoru 710 baz puan
artarak %28,1’den %35,2’ye, “en sik satin alinan” skoru 550 baz puan artirarak
%27,3’ten %32,8’e yukseldi. Boylece tum skorlarda hedeflenenin uzerinde bir performans
sergilenmis oldu (Kaynak: Kantar, BHT, 2021).

Sonuc 3: Marka Imaj1
2021 Q4 MAT'te bir onceki yilin ayni1 donemine gore asagidaki imaj ifadelerinde
anlamli artislar elde edildi (Kaynak: Kantar, BHT, 2020 - 2021). Buna gore;

e “Hayallerini gerceklestirmeleri icin genc¢ kizlarin yaninda olur.” (Marka
amaci imaj ifadesi) 7 puan artarak %41,1’den %48,1’e,

e “Her an, her kosulda iyi hissettiren saclar kazandirir.” 6,2 puan artarak
%40,3’ten %46,5’e,

e “Gengc kizlan, karsilarina c¢ikan firsatlari degerlendirmeleri icin tesvik
eder.” 5,6 puan artarak %46,3’ten %51,9’a yukseldi.

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

Baska bir unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak icerikleri

4 Bolum:

Kaynak: Nielsen, Perakende Paneli, 2021

Kaynak: IPSOS, Hane Penetrasyonu, Q4 2021

Kaynak: Kantar, Marka Giicu (Brand Power) 2021 MAT Q4
Kaynak: Kantar, BHT, 375 Orneklem, 2021 Q4 MAT
Kaynak: Kantar, BHT, 381 Orneklem, 2020 Q4 MAT
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