Turkiye'de bir cok marka siv1 deterjan kategorisinde rekabet etmeye calisirken, tuketicinin
kategoriye karsi olan Onyargisi bir turli degismiyordu. Turk kadini, biraz da bu katagoride
sesi yuksek ¢cikan markalarin da yonlendirmesiyle sivi deterjan1 bakim icin kullaniyor, yuksek
performansli temizlik i¢cin toz deterjanlar: tercih ediyordu.

Omo, Siv1 kategoride yuksek performansiyla ayrisiyordu. Bunu tuketicilere anlatmak i¢cin "En
az Omo Toz giiciinde" mesajini kullandik, sirtimizi tiketicinin zaten inandigi bir benchmark'a
dayadik. Ancak bir gorevimiz de neredeyse 20 yildir devam eden ''Kirlenmek Guzeldir" iletisim
platformuna yeni bir boyut kazandirarak "yeni haber"in altini ¢izmekti. Bu noktada da,
Omo'nun hep yaptig1 gibi yine cocuklar:i motive etmeye devam ettik, basarinin, kesfin ancak ve
ancak deneyerek ve yine deneyerek olabilecegine dikkat cekmek icin, "Siz denemekten
korkmayin, deneyin, basariz olun, gerekirse kirlenin; biz giysilerinizi temizleriz, siz dert
etmeyin." dedik. Boylece Omo tarihinin en yuksek pazar payina ve hane penetrasyonuna
ulasirken, sivi1 deterjan kategorisinde de liderligi ele gecirdi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Turkiye’de deterjan pazarn toz ve sivi olarak ikiye, sivi deterjanlar da kendi aralarinda
bakim ve performans deterjanlarn diye yine ikiye ayrilir. 2020’de toz deterjanlar pazarin
hala %70’ini olusturuyordu. Sivi deterjanlar pazarda tozun 2 kati buyuyor fakat buyume
agirlikli olarak "bakim deterjanlari"ndan geliyordu (Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, FY
2020).

Pazarda yogun iletisim yapan sivi bakim markalar: “renkleri koruma ve bakim” gibi
faydalara odaklanarak alisveris¢inin sepetinde kendilerine yeni bir alan yaratmislarda.
Bunun yaninda performans sivi markalarina gore ¢ok daha uygun fiyath (0.85TL vs.
0.44TL) (Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, FY 2020) olmalar ile de dikkat

cekiyorlardi. Bakim deterjanlarinin ekonomik fiyat avantajinin da etkisiyle siv1 pazarini ilk
deneyen tuketicilerin %61’i bakim deterjanlarini deneyerek kategoriye geliyordu (Kaynak:
Ipsos Hane Paneli Likit Deterjan NewComers, 2020).

Hedef kitle yukaridaki faydalardan etkilenerek ve toz sevdasindan vazge¢mekte de
zorlandigi igin sivi1 deterjani 2. iirin olarak satin aliyordu. Pazarda hem toz hem sivi
deterjan satin alanlarin orani 2013’te %21.7’den, 2020’de %41.2’ye cikt1. Tuketici sivi
deterjanlarin kullanim kolayligi, camasira zarar vermemesi, toz gibi kalint1 birakmamasi
gibi faydalarini sevse de denedigi iirunler yuiziinden sivinin toz kadar iyi leke
cikarmadigini diisiiniiyordu. Ustelik, toz da yakaladig: performans giiciinii bulamadigi
distnen tiikketici, makinesine sivi deterjan koyarken gerekenden fazla koyma egiliminde
oluyor bu nedenle de sivi deterjanlarin cabuk bittigini (aslinda o kadar da ekonomik
olmadigini) disiniiyordu (Kaynak: KANTAR OmoLiquid Market Development Idea
qualreport, Kasim 2020). Kategoriye dair yerlesmeye baslamis bu onyargilar Omo Sivi gibi
yuksek performansa sahip markalarin bakim deterjanlar: kadar buyumesine engel
oluyordu (2020 vs 2021 deger buyime performans sivi: 10.5%, bakim sivi: 19.4%).
(Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, FY 2020).

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Tuketiciyi Omo Sivi'nin performansina inandirarak uzun vadede sivi performans
deterjanlari pazarinin lideri olmay1 hedeflerken, bu kampanyamizla hane
penetrasyonunu YI'D’de en az +100 bps, pazar payini da en az +200 bps artirmay:
hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalar

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri
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Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, FY 2020
Kaynak: Ipsos Hane Paneli Likit Deterjan NewComers, 2020
Kaynak: KANTAR OmoLiquid Market Development Idea qualreport, Kasim 2020

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Ik denemende basarisiz olsan da, hatta bunu yaparken kirlensen de asla vazge¢cme; sen
her kirlendiginde en iyi sekilde temizlemek igin biz hep yanindayiz, merak etme.

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

Tuketicinin kategoriden ve deterjanlardan en buyuk beklentisi hala iyi temizlemesi ve leke
cikarmasiydi. Arastirmalarda ikna ediciligi kuvvetli bulunan (Kaynak: KANTAR OmoLiquid
Market Development Idea qualreport, Kasim 2020) “Omo Toz gucunde” mesajimiz ile
Omo sivinin performansini vurgulayan yeni demomuzla tuketiciyi ikna edecektik.

Kategoriyi ilk deneyimleme noktas: agirlikli bakim deterjanlari oldugundan, tansiyon
noktamizi da “Ilk Deneme” olarak belirledik. Ilk deneme anini kategori icgorusunde
birakmayarak, marka dunyamiza uygun olarak “cocuklarin ilk denemeleri” ile hikayemize
tasidik.

Cocuklarin saglikli gelisimi icin hep yeni seyler deneyerek, disarida kirlenerek
ogrenmesine inanan bir marka olarak, onlar1 bu sefer de ilk denemede basarisiz olsalar
bile denemeye devam etmeleri icin motive ettik. Onlar her denemede kirlenseler bile ilk
denemede en zorlu lekeleri ¢ikartarak hep ailelerin yaninda olacagimizi anlattik. ilk
deneme ve Omo sivinin Omo Toz giiciinde oldugu birincil mesajimiz olsa da tiiketiciye
dozlamay1 6gretmek de gorevlerimiz arasindaydi. Bunun i¢in elimizde Omo Kapak (Omo
S1v1 sisesinin ortasina yerlestirilmis 0zel dozlama kabi) gibi guclu bir farklilasma noktamiz
vardi ve tiiketicilerin bu kapagi nasil kullanacaklarini bilmediklerini gordik (Kaynak:
KANTAR OmolLiquid Market Development Idea qualreport, Kasim 2020). Entegre
kampanyamizi orerken planlarimizin igerisine bu egitimsel igerikleri de ekledik.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: KANTAR OmoLiquid Market Development Idea qualreport, Kasim 2020

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Ocak’21’da baslayan kampanyay1 geleneksel ve dijital kanallar1 dogru ve dengeli
mix'leyerek destekledik.

TV yayinlarimiz ile hedef kitlemiz 20-44ABC1C2’de toplam 3.215 GRP aldik ve 1+’da
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%95.1 erisim saglayarak 5,823,924 tekil kisiye ulastik. Ayn1 zamanda planlama hedef
kitlemiz i¢cin doyum noktasi olarak ongordugumiuz 4+ erisim hedefimizde %89,2’yi
yakalayarak 5,462,608 kisiye eristik. Agustos’21’e kadar filmin dijital yayinlar ile 293 mio
impression elde ettik.

Dijitalde, yuksek performans mesaj1 yaninda tuketicinin urunden optimum fayda
saglayabilmesi i¢cin, Omo kapagin dogru kullanimini da 6greten icerikler olusturduk:
Hedef kitlemize hitap eden farkh tarzlardaki 8 influencer’la birlikte “en zorlu lekeleri
cikarmak icin tek kapak yeter” mesajini iletmek icin hazirlanan 8 farkli Instagram Reels
videosu ile toplam 6.9 milyon izlenmeye eristik.

Kizlarsoruyor.com is birligi ile sitede yayinlanan “Sivi deterjanin toz giicinde oldugunun
kanitlandigi 6 an” markali icerigimiz toplam 300K okunma elde etti. Hedef kitlemizin
siklikla ziyaret ettigi Pudra.com’daki interaktif uygulamada, banner’dan sayfaya dokiilen
lekeleri, kullanici Omo sivi kullanarak temizledi. %16 etkilesim orani ile %12 olan
benchmark’in ustune c¢iktik.

Cep telefonlarinda siklikla oyun oynayan hedef kitlemize oynadiklar oyun i¢inde c¢ikan ve
bir oyun olarak tasarlanmis reklamimizla ulastik. Kullaniciya iiriniin Omo kapakla dogru
kullanimini1 6greten bu mobile gamification aracini kullanarak marka ile interaksiyona
gecti. 18 gunde 1.1 mio completed view aldik; VCR orani %84 ile benchmark %80’nin ¢cok
ustunde gerceklesirken, etkilesim oranimiz %36.3 ile yine benchmark (%25)

ustundeydi. En cok etkilesime gecilen aksiyon, oyun sirasindaki ilk etkilesim noktasi olan
OMO’nun kapagin igine konulmasi oldu. Burada dikkat ¢eken nokta ise oyun igerisindeki
ilk aksiyonla takip eden aksiyonlar arasindaki etkilesim oranlarinin birbirine oldukca yakin
olmasi oldu. Bu da kullanicilarimizin butun etkilesimleri final ekrana kadar tamamlamaya
tesvik olduklarimi gosterdi (Kaynak: Adcolony Omo Liquid MDM Post-Campaign Analysis,
Nisan 2021).

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

TV: Spotlar

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun icin
entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve
Kampanyalari, Dijital icerik Pazarlamasi , Dijital Yayincilarla isbirlikleri (OTT)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Diger: “Denebunu” platformu ile 10binlerce tiiketiciye trini ulastirdik ve denemelerini
istedik. Omo Siviy1 deneyen 16.365 kisinin %94’unden “tavsiye ederim” notunu aldik.
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Kaynak: Adcolony Omo Liquid MDM Post-Campaign Analysis, Nisan 2021

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

“Ilk Deneme” kavram iistiine kurgulanan ana kopya icin sectigimiz Sezen Aksu sarkisi
reklamin begeni skorlarini normlarin ¢ok ustiine tasidi. Reklam testinde tiiketicilerin

%72'si muzigi ¢cok begendigini soyleyerek kategori normunun (%38%) ¢ok tstiinde bir
skor elde etmemizi sagladi (Kaynak: Kantar, Omo Grandma Preview Test, Subat 2021).

“Yine Kirlen Yine Temizleriz” dedik ve hem toplam sivi pazar1 genelinde hem performans
sivli markalari 6zelinde rekor skorlara ulastik (Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, Temmuz
2021):

e Toplam sivi pazar:1 YID 2021’de degerde %20.8, tonajda %20.3 buiyurken, Omo Sivi
degerde %42, tonajda %41 ile pazarin 2 kat tistinde biiyiidi ve pazarinin
bluyimesine en ¢ok katki saglayan performans deterjani arkasi oldu.

e YTD 2021’de performans pazarindaki en onemli 2 rakip pazar pay: kayb1 yasarken,
Omo Sivi hedefinin 2 kat ustiinde degerde +523 bps, tonajda +512 bps buyuyerek
performans sivi pazarin agik ara en ¢ok biyliyen oyuncusu oldu.

e Boylece Omo Sivi kendi icinde son 6 yilin en yuksek pazar payina ulasti (%25.7).

e Ustelik 2016’dan bu yana ilk defa performans sivi markalarinin da lideri oldu.

e Hane penetrasyonu +220 bps artisla tarihinin en yuksek seviyesine ulasirken, Oto
Sivi performans sivi deterjanlari1 arasinda en ¢ok haneye giren marka oldu.

Tum bunlarla birlikte, is skorlari ile hedeflerin tistiine ¢ikmamizi saglayan kampanyanin
ana filmi Marketing Turkiye’nin DORinsight ile gerceklestirdigi ve halk oylamasiyla
secilen “2021’e damga vuran reklam filmleri” listesinde “Yilin En Begenilen Reklam1”
secildi (Kaynak: Marketing Turkiye Ocak 2022).

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen Parekende Paneli, Temmuz 2021
Kaynak: Kantar, Omo Grandma Preview Test, Subat 2021
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