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Deodorant pazari, yaklasik buyuk markanin hakimiyetinde olan bir pazar olsa da kucuk
markalarin her yeni gun giris yaptig: kalabalik bir pazar haline de gelmis durumdayda.
Ozellikle son yillarda degisen tiiketici trendlerinin basinda kisisel bakim kategorisinde
iceriklere karsi hassasiyet tasima egilimi olustugunu biliyorduk. Pazarda genelde terlemeyi
engelleyen Urin icerikleri mevcutken Emotion, terlemeyi engellemeyen icerigiyle insan
bedenine aykir bir icerige de sahip degildi. Ayni zamanda Emotion ‘Terlemekten Korkma’
iletisimiyle farkl kadinlarin farkli okazyonlarda ihtiya¢c duydugu giizel ve temiz kokma
motivasyonunu, kadinlari istedikleri gibi hareket etmeye cagirarak total bir ‘destekleme’
konsepti sahiplenmisti.

2020 gibi eve hapsoldugumuz bir senenin ardindan tiketicinin yeniden sosyallesecedi,
yeniden disarida olacagi ve kendini yenilemek istedigi bir siiregte insanlara pozitif, canlilikla
dolu bir kampanya gostermeyi hedefledik. Yaptigimiz kampanyayla 2020°de aerosol kadin ciro
pazar payindaki 2021 sonunda birincilige yukselttik ve yaptigimiz kampanya sonucunda
2020’deki aerosol kadin adet pazar payinda Rexona ile paylastigimiz liderligini kampanya
sonunda tek basina gogisledik. 2020 sonunda geng kadinlarin en ¢ok sevdigi deodorant
kampanya sonrasi birincilige ¢ikardik ve lovemark olduk.
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|| Bando Post Production House, Post Produksiyon

Kategori Durumu

Gelisen

Siniflandirma

Ulusal

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

Pazar Liderliginde Giclenmeye Dogru

Deodorant pazari, buyuk ve taninan markalarin yaninda kiicuk ve yeni markalarin da giris
yaptigl kalabalik ve rekabetin stirdigu bir pazar. Kampanya 6ncesi donemde adet pazar
payinda liderligimiz mevcuttu fakat ciro pazar payinda 3. siradaydik ve hedefimiz, adet
pazar payinda tartismasiz liderlik ve ciro pazar payinda liderlige ilerlemekti. Kampanya
oncesi 2020 yilinda Emotion ciro pazar payinda ucuncu marka durumdaydi (Kaynak:
Nielsen, 2020). Yaratacagimiz yeni kampanyamiz ile hem adet hem de ciro pazar payinda
liderligi hem de gencg kadinlar arasinda liderligi kazanmak icin en dogru strateji yola
¢ikmaya hazirlaniyorduk.

Iceriklerin Hakimiyeti Pazara Yon Veriyordu

Ozellikle son yillarda degisen tiiketici trendlerinin basinda kisisel bakim kategorisinde
iceriklere karsi ilgili olma egilimi olusmaya basladi. Kisisel bakim pazarinda daha fazla
dogal, vegan, parabensiz gibi igcerikler konusulmaya ve Urin formilleri degismeye
baslamisti. Emotion da pazarin en buyuk oyuncularindan biri olarak aluminyum icermez
icerigiyle pazardaydi. Yeni iletisimiyle beraber vegan ve parabensiz iirin yelpazesini
genisletmeyi hedeflemeye karar vermisti. Ayni zamanda bu kampanya ile tum yelpazeyi
vegan urun olarak konumlandirmay: planladi. Pazarda terlemeyi engelleyen urun igerikleri
kullanan markalar ve iletisimleri mevcutken; Emotion, dogal terleme dengesini bozmayan
bir icerige sahipti. Ayni zamanda Emotion ‘Terlemekten Korkma’ iletisimiyle farklh
kadinlarin farklh okazyonlarda ihtiya¢c duydugu gizel ve temiz kokma motivasyonunu,
kadinlan istedikleri gibi hareket etmeye cagirarak total bir ‘destekleme’ konsepti
sahiplenmisti.

Umudun Ortasinda Yeniden Disarida

Pandemiden etkilenen tum pazarlar gibi deodorant pazar da evde kalma surecinden
etkilendi. 2019'a gore 2020°de aeresol kadin pazarinin %8 daralmasindan da bunu
gorebiliyorduk (Kaynak: Nielsen, 2020). 2020 gibi eve hapsoldugumuz bir senenin
ardindan tuketicinin yeniden sosyallesecegi, yeniden disarida olacagi ve kendini
yenilemek istedigi bir siirecte insanlara pozitif, canlilikla dolu bir kampanya gostermeyi
hedefledik. O donemde var olan reklamlarin cogunda maskeli insanlar ve pandeminin
degistirdigi hayat sartlar1 kullanilmaktaydi. Bu karanlik havay: kirabilmek ve tiiketiciye
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|| yeniden taze hissettirebilmek de olusturacagimiz kampanyanin hedeflerindendi.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A. OLCULEBILIR iS HEDEFLERI

HEDEF A1l: 2020°de aerosol kadin ciro pazar payindaki 3.’ lugumizia 2021 sonunda 1.’lige
yukseltmek.

HEDEF A2: 2020 toplamina kiyasla 2021 toplam aerosol kadin adet pazar payinda rakiple
ile paylastigi liderligini kampanya sonunda tek basina gogiislemek.

HEDEF A3: 2020’ye kiyasla 2021’de de aeresol kadin ciro pazar payimizi 5 puan
artirmak.

HEDEF A4: 2020 toplamina kiyasla 2021 toplaminda aeresol kadin adet pazar payimizi 5
puan artirmak.

HEDEF A5: Kampanya Oncesi y1l sonuna gore kampanya sonrasi yil sonunda adette %30
buyumek ve pazar da buyutmek.

B. ALGISAL VE TUTUMSAL HEDEFLER

HEDEF B1: 2020 sonunda geng kadinlarin (13-24 yas arasi) en ¢ok sevdigi deodorant
siralamasindaki 3.1igu kampanya sonrasi 1.lige ¢ikarmak.

HEDEF B2: Reklam hatirlanma oranlarinda onceki seneki 3.likten 1.lige ¢ikmak.
HEDEF B3: Toplam spontan marka bilinirligini énceki seneye gore 5 puan artirmak.
HEDEF B4: Akla ilk gelen marka bilinirligini onceki seneye gore 5 puan artirmak.
HEDEF B5: Marka deneme oranlarini onceki seneye gore %75 artirmak.

HEDEF B6: 13-24 yas grubu gencler arasinda marka degerini onceki seneye gore 5 puan
artirmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Marka Saglig1 Arastirmasi

Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Female Spray Deodorant BHT Report

Kaynak: Aylik TV Takibi, Ocak 2020-Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: MG Media, Ocak 2020 - Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: Nielsen, Internal Data, 2019-2020-2021 FY

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Terlemek dogaldir. Herkes terler, bir Emotion yeter.
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Deodorant Kategorisinin Motivasyonu: Ter, ter, ter!

Tuketicinin deodorant kategorisindeki urunlere yonelmesindeki en temel motivasyon
terlemeyle beraber gelen ter kokusunu onleme iste@i. Ter kokusu meselesi, insanlari
sosyalesmekten ve iyi hissetmekten alikoyan negatif getirilere yani ozguven problemleri
yaratmaya sebep olabiliyor. Bu sebeple bunu onleyebilmek, bir¢cok artiy1 beraberinde
getiriyor. Fakat ter kokusunu 6nlemek demek, terlemeyi 6nlemek demek degil, aksine
viicudun dogal terleme dengesinin bozulmamasi gerekiyor. Emotion olarak viicudun dogal
terleme dengesini bozmadan ter kokusu problemine ¢ozum uretiyoruz.

Rakip Dishyor, Biz ise Kapsiyoruz

Rakiplerin onceki senelerde ‘ter kokusu’ merkezli iletisiminde toplumun geneline yonelik
bir tir ‘begenmeme, elestirme’ tavri merkeze oturuyordu. Ter kokusunun insanlar
arasinda nasil problemler ¢ikardigina vurgu yapan reklam kampanyalari, kategorinin
iletisiminde farklhilik yaratsa da yeni ¢agin toplumsal trendlerinin oldukca disindayda.
Bugun ozellikle gencler, birbirlerine karsi daha anlayisli, daha kapsayici toplumsal ve
siyasi duruslar benimsemekte. Artik bir insanin fiziksel problemlerini ‘problem’ olarak
tanimlamak yerine, onlari anlamak ve normallestirmeyi daha cekici buluyorlar. Kokmayi
onlemenin Ozellikle geng tiiketici zihninde nasil algilanabilecegini disundigumiuzde
‘Terlemekten Korkma’ soylemimimiz bir adim oteye tasimaya karar verdik.

Ozgiir Hissettirmekten Normallestirmeye

Biz de Emotion olarak son 4 senedir stirdiurdiugimiz ‘terlemenin korkulacak bir sey
olmadigini’ anlatan stratejimizi daha da kapsayici hale getirip ‘normallesme siirecinde’
terlemenin de ‘normallesmesi’'ni merkeze alarak olusturduk. Farkl kadin tipleri yani aktif,
yorulmus, ¢alisan, eglenen ve dahasi yani herkesin terleyebilecegini ve bunun ¢ok normal
oldugunu vurgulayan bir iggoruden yola c¢iktik. 2018 yilinda Yasemin Allen ile “Terlemek
Isin Dogasinda Var’ diyerek yola ¢iktigimiz kampanyalarimizi, 2019 ve 2020’de Burcu
Biricik ile “Terlemekten Korkma’ diyerek suiirdirdik. Viicudun dogal terleme dengesini
etkilemeyen icerigimizi vurgulayacak hem fonksiyonel hem duygusal bir iletisim stratejisi
olusturduk.

E Herkes Terlemez Mi?

2021 icin ‘Herkes Terler, Dogaldir, Bir Emotion Yeter’ soylemi tizerine kurdugumuz yeni
kampanyamizda da birden fazla hedefe ulasmak igin olusturdugumuz yapilacaklar
listemize tik attik. Genglerin daha kapsayici olma eg@ilimine, kisisel bakim kategorisinde
dogal iceriklere yonelmesine, pandemide izole ve negatif duygularla ytklenip tazelik
aramasina da degen bir kampanya fikrine ulastik.

Kaynak: Ipsos, Eylil 2021, Marka Saglig: Arastirmasi
Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Female Spray Deodorant BHT Report
Kaynak: Aylik TV Takibi, Ocak 2020-Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
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Kaynak: MG Media, Ocak 2020 - Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: Nielsen, Internal Data, 2019-2020- 2021 FY

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Kampanyamizin ana filmi i¢gin marka yuzimuz Burcu Biricik’i farkli kadin tiplemeleriyle
gosterdigimiz bir film kurgusu hazirladik. Uyuyan, spor yapan, ¢alisan ve eglenen farkl
kadin karakterleri canlandiran Burcu Biricik, her tipten kadinin da terleyebilecegini ve
bunun gayet normal oldugunu vurgulayan bir senaryoyu takip etti. Ayni zamanda
filmimizin gorselliginde dogal igeriklerimize vurgu yapan taze orman goruntisi ve dizayn
ogeleri kullandik.

Tv spotlarimizin yaninda radyo, online reklam modelleri, billboard, POP, magaza ici satis,
promosyon uygulamalari ve sosyal medya kanallarimizda da igerik urettik. Bu kampanyaya
ozel olarak Fizy ile birlikte media first olarak bir urun tanima teknolojisi projesi de
gerceklestirdik.

Kullanicilar Fizy'deki kameraya ambalaj iistiindeki logoyu okuttuklarinda sistem logoyu
algilayip, kullanicilar1 marka 6zelinde hazirlanmis sarki listesine yonlendirildi.
150.000’den fazla urun tanima ile listelerin 1 ay boyunca 22.000’den fazla takipgi
kazandigi kurgumuz, miuzik platformlar: igerisinde kendi teknolojisinde media first oldu.
Martech Awards’ta "Mobil Mecralarda En Iyi Teknoloji Kullanimi" ve "Kisisel Bakim
Sektoriinde En Iyi Teknoloji Kullanim1" kategorilerinde iki 6diil aldik.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Uygulamalar (App), Dijital icerik Pazarlamasi
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos, Eylil 2021, Marka Saglig: Arastirmasi

Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Female Spray Deodorant BHT Report

Kaynak: Aylik TV Takibi, Ocak 2020-Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: MG Media, Ocak 2020 - Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
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|| Kaynak: Nielsen, Internal Data, 2019-2020- 2021 FY |

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. OLCULEBILIR iS SONUCLARI

SONUC A1l: 2020°de aerosol kadin ciro pazar payindaki 2021 sonunda 1.’lige yikselttik.
SONUC A2: 2020’deki aerosol kadin adet pazar payinda rakip ile paylastigi liderligini
kampanya sonunda tek basina gogisledik.

SONUC A3: 2020 toplamina kiyasla 2021 toplaminda aeresol kadin ciro pazar payimizi
5.5 puan yukselttik.

SONUC A4: 2020 toplamina kiyasla 2021 toplaminda aeresol kadin adet pazar payimizi
5.7 puan yukselttik.

SONUC A5: Kampanya oncesi y1l 2020 sonuna gore kampanya sonrasi 2021 yil sonunda
adette %43 buyudik ve ve %7 buyuyen pazarin otesinde buiyuyerek pazari da buyutmus
olduk.

B. ALGISAL VE TUTUMSAL SONUCLAR

SONUC B1: 2020 sonunda geng kadinlarin (13-24 yas arasi) en ¢ok sevdigi deodorant
kampanya sonrasi 1.lige ¢ikardik ve lovemark olduk.

SONUC B2: Reklam hatirlanma oranlarinda 6nceki senekiye kiyasla 1.lige yerlestik.
SONUC B3: Toplam spontan marka bilinirligi onceki seneye gore 10 puan artirdik.
SONUC B4: Akla ilk gelen marka bilinirligini onceki seneye gore 9 puan artirdik.
SONUC B5: Marka deneme oranlarini onceki seneye gore %85 artirdik.

SSONUC B6: 13-24 yas grubu gencler arasinda marka degerini onceki seneye gore 8
puan artirdik.

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Marka Saglig1 Arastirmasi

Kaynak: Ipsos, Eylul 2021, Female Spray Deodorant BHT Report

Kaynak: Aylik TV Takibi, Ocak 2020-Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: MG Media, Ocak 2020 - Aralik 2021, Deodorant Kategorisi Medya Verileri
Kaynak: Nielsen, Internal Data, 2019-2020- 2021 FY
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