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Cif olarak temiz ve bakiml alanlarin insanlar tizerinde yarattigi mutluluktan yola ¢ikiyoruz.
Yasam alanlarimiz olan evlerimiz ve sehirlerimiz glizel, temiz ve bakimli oldugunda iglerinde
yasayan insanlarin ve toplumun da hayata pozitif bakacagina ve mutlu olacagina inaniyor,
marka amacimizi insanlarin esenligini ve mutlulugunu artiracak projeler gelistirmek olarak
goruyoruz.

2020 yilinda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Kizilay is birligi ile Cif Temizken Giizel
Projesi’ne basladik. Proje kapsaminda, Istanbul Bogazi’'nin farkli noktalarina Cif Copkaparlar
yerlestirdik. Projemizle birlikte; baktikca i¢imizi acan temiz evlerden, yasadikca bize iyi gelen

temiz sehirlere dogru yeni bir yolculuga basladik. Bu yolculukta Cif Krem hem urun igerigi
hem de geri donusturulmus plastikten elde edilen ambalajiyla oyunun kurallarini yeniden
yazmamizi hizlandiracakt.
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Marka Adai: CIF
Craberrans A %100 Geri Donusturulebilir Cif Krem

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Reklamveren

Ada: UNILEVER

Saray Mah. Dr. Adnan Biiyiik Deniz Caddesi No: 13v 34768 Umraniye /
ISTANBUL / TURKIYE

Holding: UNILEVER SANAYI VE TICARET TURK ANONIM SIRKETI
Web Sitesi: https://www.unilever.com.tr/

Adresi:

Mine Mavi (Pazarlama Direktori)
Natali Kasap (Pazarlama Muduru)
Ipek Cavus (Pazarlama Miidiir Yardimcisi)
Yasar Kalvo (Pazarlama Mudur Yardimcisi)

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans
Ada: MULLENLOWE ISTANBUL

Macka Residences B2 Visnezade Mah. Sehit Mehmet Sok. No.9 34357
Besiktas / ISTANBUL / TURKIYE

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Web Sitesi: https://istanbul.mullenlowe.com/

IPG

Berkay Ozay (Yonetici Yaraticit Yonetmen)

Sedef Karakas (Sanat Yonetmeni)

Seyma Keklik (Reklam Yazari)

Ceyda Coskun (Baskan Yardimcisi)

Merve Gunay Goldenberg (Musteri Grup Direktoru)
Gizem Dortler Kosova (Musteri Supervizori)
Biikkem Ozmen (Miisteri Temsilcisi)

Hilya Toptas (Ajans produktori)

Yusuf Muslubas (Strateji)

Alper Cetik (Strateji)

Yetkililer:

Kategori Durumu
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Ulusal

SPREY FORMATI KARSISINDA ESKIMEYE BASLAYAN KREM KATEGORISINDE,
OYUNUN KURALLARINI NASIL YENIDEN YAZDIK?

CiF: TEMIZ SEHIRLERDEN TOPLUMSAL FAYDAYA

Cif olarak temiz ve bakimli alanlarin insanlar tizerinde yarattig: mutluluktan yola
cikiyoruz. Yasam alanlarimiz olan evlerimiz ve sehirlerimiz guzel, temiz ve bakimh
oldugunda i¢lerinde yasayan insanlarin ve toplumun da hayata pozitif bakacagina ve mutlu
olacagina inaniyor, marka amacimizi insanlarin esenligini ve mutlulugunu artiracak
projeler gelistirmek olarak goruyoruz.

EVDEKI TEMIZLIKTEN SEHRIN TEMIZLiGINE...

Cif olarak temiz bir evde yasamanin insani mutlu hissettirdigine inaniyoruz. Yillardir
evlere temizlik ve bakimla getirdigimiz guzelligi, evlerin disina sehirlere tasimanin zamani
gelmisti. 2020 yilinda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve Kizilay is birligi ile Cif Temizken
Giizel Projesi’ne basladik. Proje kapsaminda, Istanbul Bogazi'nin farkli noktalarina Cif
Copkaparlar yerlestirdik. Cif Copkaparlar, yuzey atiklarini toplayan bir mekanizmaya
sahiptiler. Projemizle birlikte; baktikca icimizi acan temiz evlerden, yasadikca bize iyi
gelen temiz sehirlere dogru yeni bir yolculuga basladik. Cunki yasadigimiz alanlarin
guzelligi, temiz ve bakimli olmasi esenligimiz tizerinde olumlu etki yaratir. Bu yolculuk
uzun soluklu olacakti. Keza, Cif Copkaparlar sayesinde Istanbul Bogazi’'ndan toplanan
yuzey atiklarindaki plastik miktari, belli bir tonaja ulastiginda toplanan plastikleri %100
geri donusturulebilir Cif Krem siselerinde kullanacaktik. Bu anlamda 2021, toplanan
atiklarin dongisel ekonomiye katilacagi onemli bir seneydi. Cevreci bir ambalaja gecis
yaparken Cif Krem formulinu de yeniliyorduk. Cif Krem’in sadece disi degil ici de
degisecekti; gelmis gecmis en guigli Cif Krem formilinu ¢ikariyorduk. Cif Krem’deki bu
iki koklu degisikligi, Temizken Giuizel projesi altinda birlestirerek Cif Krem’i relanse
etmeye karar verdik.

TEMIZKEN GUZEL PROJESI’NIN MERKEZINE NEDEN CiF KREM’I KOYDUK?
Turkiye’de “Ciflemek” diye bir deyimin olmasi Cif Krem’in mirasindan ve gucunden
geliyordu. Pazarin gelisimine paralel, seneler icerisinde yeni formil ve formatlar: sunmada
oncu olmustuk. Tum bunlarn yaparken Cif Krem hem penetrasyon hem de pazar pay1
anlaminda Cif’in amiral gemisi olmaya her zaman devam etti (Cif cirosunun %53 ’unu Cif
Krem yapmaktadir). Ancak yeni sprey gibi pratik formatlarin hayatimiza girmesiyle, krem
kategorisi gu¢ kaybetmeye baslamisti.

AMIRAL GEMISI CIF KREM TEHDIT ALTINDA!
1. YENI FORMATLAR: Kremle karsilastirildiginda, kullanim kolaylig: ve pratiklik
sunan sprey, kremin uzerinde buyuyordu. Seneler icerisinde, artan bir oranda

tuketici daha az mesakkatli olan sprey formatini tercih etmeye baslamisti. Krem
pazarinda kategori lideri olan Cif tehdit altindaydi (Sprey pazar ciro buyumesi:
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%50, krem pazari ciro buyumesi: %10).

2. Sprey kategorisindeki ekonomi markalarindan bir oyuncunun iletisim yatirimi
yapmasi durumu daha da tetikledi; sprey kategorisinde pazar lideri olan marka
baskiyi iyice artirmisti. Core’umuz Cif Krem'’i bu baski karsisinda korumaliydik.

3. ENFLASYONIST ORTAM VE PL BASKISI: Fiyatlarin genel seviyesinin artmasi
tuketicinin ekonomik kararlar almasina yol aciyor, Cif gibi premium segmentteki
markalara bu durum tehdit olusturuyordu. Market markali (PL) urunler Cif Krem’i
birebir taklit eden urunlerle pazarda olup, fiyat olarak Cif Krem’e 53
endeksteydiler. Ekonomik kosullarin zorladigi bir senede aramizdaki fiyat farki
PLlere karsi isimizi zorlastiriyordu.

TUM DiGER MARKALAR KREM KATEGORISINDE, PENETRASYON VE PAZAR
PAYI KAYBEDERKEN CiF KREM MARKA AMACIYLA BUNUN TERSINi
GERCEKLESTIREBILECEK MIiYDi?

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

OLCULEBILIR HEDEFLER:
HEDEF 1: Cif Krem %68,9 gibi yuksek bir ciro pazar payina sahipti. Bu kadar buyuk bir
bazda pazar payini sabit tutmay1 hedefledik.

DAVRANISSAL HEDEF:

HEDEF 1: Sprey formatina kayis yuzunden krem kategorisinde penetrasyon kaybi
yasamamay1 hedefledik. Bir puanlik artis ve eksilmenin 250K’lik haneye denk geldigi
pazarda penetrasyon kaybetmemek cok degerliydi.

ALGISAL HEDEFLER:

HEDEF 1: Marka amaclarimiz arasinda bulunan “Plastik atik sorununa ¢ozium bulma” ve
“Sert kimyasallar icermez” skorlarinda 5 puanlik artis hefledik.

HEDEF 2: Rakiplerimiz ve Unilever markalar1 nezdinde takip ettigimiz SLP (Sustainable
Living Purpose) skorumuzda artis hedefledik.

HEDEF 3: Marka imaj1 performansimizi 2020’ye gore artirmay1 hedefledik.

HEDEF 4: Kampanyamizla birlikte kategorideki diger markalardan ayrisarak daha
teknolojik bir marka olarak algilanmay1 hedefledik.

HEDEF 5: Yardimsiz hatirlanma (unaided brand awareness) skorumuzu artirarak
rakiplerimizle aramizdaki farki acmay1 hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalari

10 - 20 milyon TL

Kullanilan Kaynak icerikleri
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2A - "Buyuk Fikir" neydi?

“TUKETICININ CiF KREM'I SECMESI ICIN BUYUK BiR NEDEN: %100 GERI
DONUSTURULEBILIR CEVRECI AMBALA]J VE DOGAL ICERIKLERE SAHIP
GELMIS GECMIS EN GUCLU YENI CiF KREM FORMULU BiR ARADA.”

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

ICGORU / TANSIYON:

Kuresel 1sinma ve cevresel felaketler, gezegenimiz ve canli yasami uzerindeki baskiy:1 her
gecen gun artirtyor. Tluketici cevre konusunda hem kendi tercihlerini ve tutumlarinm
degistiriyor hem de markalardan ¢gevre konusunda iirin ve proje anlaminda ¢ozimiin bir
parcasl olmalarini istiyor. Tuketicilerin %49’u markalarin ve ureticilerin temiz bir dinya
icin degisimde en buyik sorumluluga sahip oldugunu distiniiyor (Kaynak: KANTAR;
Attributes contribution importance to brand power 2017 vs 2019).

Tuketicilerin %69’u ¢cevreye duyarl uriun ve servisleri tercih ediyor (Kaynak: Kantar More
than words-Living the brand purpose Research; 2019). Ancak gida kategorisindekine
benzer bir durum temizlik kategorisinde de yasaniyordu. “Saglikh gidalar lezzetsizdir”
algisina benzer bir algi temizlik kategorisinde de vardi. Tiketici, dogal iceriklere sahip bir
temizlik irununun temizlik performansina supheyle yaklasiyordu. Cevreci, %100 geri
donusturulebilir ve plastik atiklar toplanarak uretilen ambalaj mesajinin, tuketici satin
alma kararlari uzerinde tek basina etkili olmasini1 bekleyemezdik. Sprey formatinin
getirdigi kolaylik ve pratiklige karsilik daha iyisini sunmaliydik. Bunun i¢in arin
formulunde gelmis gecmis en guglu Cif Krem formiuline gecis yaptik ve spreylere karsi
krem formatinin pain point’lerinden biri olan “durulamasi zordur, zaman alir” bariyerini
kolay durulanan bir formul haline getirerek kirmak istedik.

TEMEL STRATEJIK BAKIS ACISI:

Cif’i tuketicinin ¢evre ve plastik atiklar konusundaki endiselerinin farkinda olan ve bu
endiseleri gidermek icin eyleme gecen dusiinceli ve yenilik¢i bir marka olarak
konumlandirdik.

Cif Temizken Guzel projesini platform fikri olarak merkezde tuttuk. Projenin onemli iki
ayagi olan (1) Toplanan atiklarin Cif Krem siselerinde kullanilmasini ve (2)
Yenilenen formiilden gelen iistiin performans: beraber kullanarak gii¢li bir RTB
yaratmay1 hedefledik. Boylece; biri duygusal digeri fonksiyonel iki alanin birbirleriyle
konusmalarini ve birbirlerini beslemelerini sagladik.

Insanlarin sehirlerdeki esenligine ve mutluluguna katkida bulunurken tiiketicinin Cif Krem
seciminde onlara bir neden verdik. Tiketiciye Cif Krem secerek geri donusumin parcgasi
olabileceklerini hatirlatip tiuketicinin de bu projenin icerisindeki aktif katiliminin onemine
dikkat gektik ve onlar1 geri doniisime destek olmaya davet ettik.

Kullanilan Kaynak Icerikleri
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Kaynak: KANTAR; Attributes contribution importance to brand power 2017 vs 2019
Kaynak: Kantar More than words-Living the brand purpose Research; 2019

Temizken Gilizel projesi kapsaminda Cif Copkaparlar yerlestirdigimiz Istanbul Bogaz1'nin
karsi karsiya oldugu plastik atik tehdidini iletisimde 0ne ¢ikarmaya karar verdik. Bunun
temel sebebi Istanbul Bogazi’'nin, tim Istanbullularn bir nevi ortak mahallesi olmasiydi.
Ve bu ortak mahallenin temizlenerek giizelligine kavusmasi herkesi iyi hissettirecekti.
Temizken Glizel mesajini bu gerilim alani Gizerinden yaratici fikre tasidik. Herkesin bildigi,
sevdigi Istanbul Bogazi’ndaki kirlilik izerinden farkindalik yaratabilir, iiretim ve titketim
kaliplarimizin yol actigi kirlilige karsi gelistirdigimiz ¢ozumu daha etkili bir sekilde
anlatarak davranis degisikligi yaratabilirdik.

Cevreci mesajimizla, urun yenilenmesi (performans) mesajini bir arada vermeyi
hedeflemistik. Bu iki mesajin sinerjisini artirmak icin “%100 geri donusturulebilir sise,
Simdiye kadarki en guclu Cif Krem formulu” mesajiyla ilerledik. Temizken Guzel
kampanyamizla ozellikle dijital kanallarda yayinlarimiz, influencer ve kanaat onderi
entegrasyonlarimizla konuyla ilgili farkindalig: artirmay1 ve satin alma kararlarini
etkileyerek cevre dostu tercihler yapmalarini saglamay1 hedefledik.

MEDYA STRATE]iSI:

Cif Krem kampanyamizla hedefimiz, Cif Copkaparlarin topladig: plastik atiklardan geri
donusturulmus Yeni Cif Krem siselerini tanitmak ve tuketicinin Yeni Cif Krem’i denemesini
saglamakt1 (Yeni Cif Krem siselerin %25’i geri donusturilmius plastikten tiretiliyor). Proje
iletisimimizi (1) Farkindalik ve (2) Etkilesim olmak uzere iki faza bolerek ilerlettik.
Asset’lerde de bu farkindaligi ve geri doniisimu vurgulayacak noktalar: kullandik. Genel
kampanyamizda genis hedef kitlemizin %50’sine ulasacak sekilde bir planlama yaptik.
Kampanyamiza TV ve dijitale es zamanli olarak basladik. Kampanyamiz geri donusum
uzerine bir sosyal sorumluluk da igerdiginden bunu duyurmak icin es zamanh olarak dijital
planimizi da erisimi en yuksek mecralarda native kullanimlarla ve 0zel proje kullanimlari
ile desteklemeye devam ettik. Boylelikle hedef kitlemizi harekete gecirecegimiz etkilesim
odakli projemiz icin zemin hazirladik. Insanlar1 harekete gecirmek icin Cif Krem
kampanyasinda hedef kitlemizin sevdigi ve takip ettigi influencer paylasimlarina medya
destegi saglayarak erisimleri maksimize ettik. TV'nin yani sira, dijitalde Onedio, Bundle ve
Programatik, YouTube Masthead gibi kullanimlarla tuketicinin projemize olan ilgisini canl
tutmay1 basardik. Planimizin ikinci fazinda ise bir yandan sosyal sorumlulugu duyururken
dijitalde satis odakli kampanyalarla satis kanallarin1 destekledik. Facebook tarafinda
Trendyol, Hepsiburada, Getir gibi retailler ile CPAS kampanyalarina odaklandik. Boylelikle
farkindalik ve satis odaklh entegre bir kampanya olusturduk.

MEDYA KULLANIMI ERiSIM VE ETKILESIM VERILERI:

e TV: Hedef kitlemizin %90"1na ulastik.

e DIJITAL: 175,5 milyon goruntulenme, 39 milyon izlenme, 492 bin tiklanma elde
ettik.

e INFLUENCER: 10 influencer ile is birligine gittik (23 milyon gortintilenme, 17
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milyon erisim, 113.000 etkilesim).

e KANAAT LIDERLERI ENTEGRASYONU: Ayse Arman’la Instagram’da Temizken
Glizel roportaji ve Ciineyt Ozdemir YouTube kanal entegrasyonu gerceklestirdik
(Ayse Arman: 1,8 milyon takipci; 2 Post +12 Story; 2 Post Erisim: 576.423; 12 Story
gosterim: 251.401 / Ciineyt Ozdemir: 1,27 milyon abonesi olan Ciineyt Ozdemir
YouTube kanalinda entegrasyon yaptigimiz video 264.559 izlenme elde etti.).
(Kaynak: Medya Ajansi verisi).

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

TV: Spotlar

BASILI: Dergi

AMBAILA]J: Var

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer)
Yonetimi, Lider Iletisimi Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri

3C - Kullanilan diger tim pazarlama o0gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: MINDSHARE verisi 2021

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

OLCULEBILIR HEDEF VE SONUCU

HEDEF 1: Cif Krem %68,9 gibi yuksek bir ciro pazar payina sahipti. Bu kadar buyuk bir
bazda pazar payini sabit tutmay1 hedefledik.

SONUC 1: Uriiniimiiz ve kampanyamizin etkisiyle 2021 sonunda krem kategorisinde
%69,7 pazar pay1 alip Covid bazinin da oldugu gectigimiz iki senenin tizerine ¢ikarak
rekor kirdik. 2020°’deki %68,9’luk pazar payimizin iizerine %1 (80bps) civarinda artis
gerceklestirdik (Kaynak: NIELSEN Pazar Paneli 2021).

DAVRANISSAL HEDEF VE SONUCU:

HEDEF 1: Sprey formatina kayis yuziunden krem kategorisinde penetrasyon kaybi
yasamamayl hedefledik. Bir puanlik artis ve eksilmenin 250K’lik haneye denk geldigi
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pazarda penetrasyon kaybetmemek cok degerliydi.

SONUC 1: En yakin rakiplerimiz dahil toplam pazar penetrasyonu duserken krem
kategorisinde penetrasyonunu artiran tek marka Cif Krem oldu.

Kampanyamiz rekor penetrasyon getirdi. Q3 2021’de %19,14 olan Cif Krem penetrasyonu
Q4 2021’de %20,67’ye yikselerek +153 bps’lik (baz puan) artis sagladi. Boylece
kampanyamizla birlkikte 376K yeni haneye giris yaptik. Pandemi senesi baz1 uzerine
buyuk bir basan elde ettik (Kaynak: IPSOS Hane Paneli 2021).

ALGISAL HEDEFLER VE SONUCLARI:

Formulumuzu degistirmis, Cif Krem siselerini topladigimiz atiklar: kullanarak %100 geri
donusturulebilir olarak uretmistik. Hem marka imaj skorlarimizda hem “Plastik atik
sorununa ¢ozum bulma” ve “Sert kimyasallar icermez” skorlariyla SLP (Sustainable Living
Purpose) skorumuzda ayni anda artis saglayarak purposeful bir kampanyanin basaril is
sonuglar da getirebileceg@ini kanitlamis olduk.

HEDEF 1: Marka amaclarimiz arasinda bulunan “Plastik atik sorununa ¢ozum bulma” ve
“Sert kimyasallar icermez” skorlarinda 5 puanlik artis hefledik.

SONUC 1: Marka amaclarimiz arasinda bulunan “Plastik atik sorununa ¢ozum bulma”
skorumuzda +13 puanlik ciddi bir artis sagladik (MAT Q4 2020: 35; MAT Q4 2021: 48).
Marka amaclarimiz arasinda bulunan “Sert kimyasallar icermez” skorunda +8 puanlhk
ciddi bir artis sagladik (MAT Q4 2020: 35; MAT Q4 2021: 43).

HEDEF 2: Rakiplerimiz ve Unilever markalar: nezdinde takip ettigimiz SLP (Sustainable
Living Purpose) skorumuzda artis hedefledik.

SONUC 2: SLP (Sustainable Living Purpose) skorumuzda artis sagladik. Q4 2020 MAT’de
117 olan Cif SLP skorumuz UL markalar arasinda en fazla artis1 gostererek Q4 2021
MAT’de 121’e ulast1 (+4 puan artis sagladi) (Kaynak: KANTAR Marka Sagligi Arastirmasi
). (Arastirma sirketinin global olgekte takip ettigi SLP Skoru, bir markanin Tirkiye
ortalamasi lizerinde “marka amaci olan bir marka” olarak algilanip algilanmadigini
olciimlemektedir.).

HEDEF 3: Marka imaj1 performansimizi 2020’ye gore artirmayi1 hedefledik.

SONUC 3: Ayni donemde en yakin iki rakibimiz dusus yasarken marka imaji
performansimizi +1 puan artirarak 59’dan 60’a ¢ikardik. Boylece en yakin rakibimizle
aramizdaki farki 32’ye cikardik (Q4 2020: 59; Q4 2021:60) (Kaynak: KANTAR Marka
Saglig1 Arastirmasi).

HEDEF 4: Kampanyamizla birlikte kategorideki diger markalardan ayrisarak daha
teknolojik bir marka olarak algilanmay1 hedefledik.

SONUC 4: Turkiye’'nin En Teknolojik Markalar arastirmasinda Cif, ev temizlik markalar:
kategorisinde yilin en teknolojik markasi secildi (KAYNAK: NielsenIG; Turkiye’nin En
Teknolojik Markalar1 Arastirmasai).

HEDEF 5: Yardimsiz hatirlanma (unaided brand awareness) skorumuzu artirarak
rakiplerimizle aramizdaki farki acmay1 hedefledik.

SONUC 5: En yakin iki rakibimizin yardimsiz hatirlanma (unaided brand awareness)
skorlar1 diiserken, Cif olarak skorumuzu 61’den 63’e yukselterek +2 puanlik artis sagladik
ve rakiplarimizle aramizdaki makasi iyice actik (En yakin rakibimizin skoru 45°’den 43’e
geriledi) (Q4 2020 vs Q4 2021).
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(Kaynak: Kantar Marka Saglig1 Arastirmasi).

CEVRESEL VERILER:

e %25 GERI DONUSTURULMUS PLASTIK KULLANARAK URETTIGIMIZ CiF KREM
SISELERI SAYESINDE BIR SENE ICERISINDE VIRGIN PLASTIC KULLANIMININ
ONUNE GECTIK. Geri donustirilmis plastik kullanimina gecisle, virgin plastic
kullaniminda 369 tonluk bir azalma sagladik (Virgin plastic: Geri doniisiimden
gelmeyen, yeniden uretilen, diunyadaki mevcut plastik yukune yeni eklenen plastik).

e Istanbul Bogazi'na yerlestirdigimiz 20 Cif Cépkaparla topladigimiz 20 ton atiktan
ayristirdigimiz plastikleri geri donustirerek Cif Krem siselerinin uretiminde
kullandik. Bu sayede hem atiklarin azalmasina katkida bulunduk hem de
tuketicilere geri donusumlu urunlerimizi tercih ederek ¢cozumun bir parcasi
olabileceklerini gosterdik. Ilerleyen safhalarda Asiyan ve Ortakdy sahillerine 5 yeni
Cif Copkapar daha yerlestirdik.

e Simdiye kadar toplam 27.316.71 kg (27 Ton) atik toplandi. Baska bir ifadeyle;
1119,99 KG Sera Gaz, 157726,68 Kwh Enerji tasarrufu, 62,83 M3 Depolama alani
kazang, 445,26 Varil Petrol tasarrufu saglandi (Kaynak: Zon Ajans; Aylik Cif
Copkapar Veris).

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

Cif’in 2021’deki gevreci girisimleri sadece Cif Krem’le sinirli degildi. Konsantre formiile
sahip yenilikci Cif Ultra Serum sayesinde, plastik kullanimini hem uretim hem de tuketim
tarafinda azaltan yeni bir urtinu de tuketiciyle bulusturduk. Ancak Ultra Serum
kampanyasinda herhangi bir ¢cevreci mesaj vermedik. Cif Ultra Serum kampanyasi da bu
sene Effie’ye katilmaktadir.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: NIELSEN Pazar Paneli 2021

Kaynak: IPSOS Hane Paneli 2021

Kaynak: KANTAR Marka Saghg: Arastirmasi; MAT21

Kaynak: NielsenlIG; Turkiye’nin En Teknolojik Markalar1 Arastirmasi; 2021; n: 1000;
Kadin-Erkek; 15-64, CAWI online anket; 6-13 Aralik; TR NUTS1

Kaynak: Kantar Marka Saghgi Arastirmasi; MAT21

Kaynak: Zon Ajans; Aylik Cif Copkapar Verisi
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