Cevreye yararh bir sosyal amac icin degisime uruniun kendisinden baslamaliy1z!

OMO, 2004 yilindan beri ‘Kirlenmek Guzeldir’ diyerek cocuklarin gelisiminde kirlenirken
ogrenmenin 6nemini tim Turkiye’'ye ve diinyaya anlatti. Misyonunu ¢amasirlarin lekelerini
cikarmaktan oteye tasiyarak ilerici ebeveynlik anlayisinda onculuk etti. Artik gelecek nesilleri
dinyay1 kesfetmeleri igin tesvik etme ve onlarin 6zgirce biyiimesine katki saglama amacini
gelistirme zamani gelmisti. Degisen dinyaya ve zamanin ruhuna gore evrimlestirmek tizere
OMO yepyeni bir yolculuga ¢ikmak icin kollar1 sivadi.

Gergek degisim icin kollar1 sivayip kirlenmek gerektigine inanan OMO; sosyal ve gevreye
yararli projeler i¢cin bagis yapmanin, davranis degisikligi ve farkindalik i¢in yapilan
projelerinin ¢ok kiymetli oldugunu bilmekle beraber, gercek degisimin once her giin

tiuketicilerin evlerine giren urinlerinden baslamasi gerektigine inandi. Bu dogrultuda, OMO
once formulinu leke gikarma etkinliginden taviz vermeden dogada ¢o6zilebilir igeriklerle
zenginlestirerek yeniledi. Ardindan deterjan kategorisinde bir ilke imza atarak %100 geri
donusturulebilir olan urun ambalajin1 %25’i geri donusturulmus plastik kullanarak tasarlada.
Sirada tim bu degisimi ve dontisim1i tiketiciye anlatara etkiyi buyutmek vardi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Cevreye yararh bir sosyal amac icin degisime urunun kendisinden baslamaliyiz!
OMO yepyeni bir baslangica adim atiyor.

OMO, 2004 yilindan beri "Kirlenmek Guzeldir" diyerek cocuklarin gelisiminde kirlenirken
ogrenmenin 6nemini tim Turkiye’'ye ve diinyaya anlatti. Misyonunu ¢amasirlarin lekelerini
cikarmaktan oteye tasiyarak ilerici ebeveynlik anlayisinda onculik etti. Ancak gelecek
nesilleri dunyay1 kesfetmeleri i¢in tesvik etme ve onlarin ozgurce buyumesine katki
saglama amacini gelistirme zamani gelmisti. Degisen diinyaya ve zamanin ruhuna gore
evrimlestirmek tizere OMO yepyeni bir yolculuga ¢ikmak icin kollar sivadi. Cunkl bugiin
gezegenimiz ¢ok ciddi bir sorunla kars: karsiyaydi: Iklim krizi. 2020’de gerceklestirilen
arastirma sonuglarina gore insanlarin %71’i iklim krizinin COVID-19 kadar ciddi oldugunu
dusiindiklerini belirtiyor. Iklim krizini tetikleyen pek ¢ok faktor var ve etkileri ise artik
gundelik hayatimiza yansiyor. Sadece buylkler degil, coguklar da bu konunun farkinda
hatta iklim aktivizminde bayrag: Z kusag: tasiyor (Kaynak: Earth Day Arastirmasi). Simdi
sira bu onci/ilerici marka 6zelligini sosyal veya cevreye faydali marka amacina tasimaya
gelmisti.

Gercgek degisim icin kollar sivayip kirlenmek gerektigine inanan OMO; sosyal ve cevreye
yararh projeler i¢cin bagis yapmanin, davranis degisikligi ve farkindalik i¢in yapilan
projelerinin ¢ok kiymetli oldugunu bilmekle beraber, gercek degisimin 6nce her giin
tiuketicilerin evlerine giren urinlerinden baslamasi gerektigine inanda.

OMO’nun yeni formiili hem dogaya duyarlh sekilde gelistirdi. Ama bu yeni formiil en zorlu
lekelere karsi bile etkili sonu¢ vermeliydi, ¢unku tuketicinin algisinda asmamiz gereken
buyuk bir engel vardi. Tuketiciye gore cevre dostu temizlik ve deterjan urunleri etkili
sonuc vermiyordu (Kaynak: Konsept Test 2018). Bu dogrultuda, OMO once formiliinu leke
¢ikarma etkinliginden taviz vermeden dogada ¢oOzilebilir igeriklerle zenginlestirerek
yeniledi. Ardindan deterjan kategorisinde bir ilke imza atarak %100 geri donusturulebilir
olan urun ambalajin1 %25’i geri donusturulmus plastik kullanarak tasarladi.

Ekonomik krizin derinlesmeye basladigi, uygun fiyath alternatiflerin sosyal amacin 6niine
gecmesi icin tiketicinin bircok sebebinin oldugu Agustos 2021’de bu degisimin ne kadar
onemli oldugunu anlatan ¢ok boyutlu bir pazarlama iletisimi kampanyasi1 hayata gecti
(OMO-Tursil Fiyat Endeksi; 2020°de: 152, 2021’de: 159; OMO-Peros Fiyat Endeksi;
2020’de: 175, 2021’de: 169, OMO-ABC Fiyat Endeksi; 2020’de: 163, 2021’de: 158, OMO-
Bingo Fiyat Endeksi; 2020’de: 172, 2021’de: 168). (Kaynak 3: Arastirma Sirketi Fiyat
Endeksi Raporu).
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1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Olciilebilir is Hedefleri:

Enflasyonist bir ortamda ciroyla degil, hacimle biiyiime hedeflendi:
Hedef 1: Hacim olarak pazardan fazla buyumek.

Hedef 2: Toplam OMO hacim pazar payinda liderligini koruyarak ileri tasimak.

Davranissal Hedefler:
Hedef 1: Toplam OMO penetrasyonunu 1 puan artirmak.
Hedef 2: OMO tekrar satin alma oranini (repeater rate) 1 puan artirmak.

Cevresel Fayda Hedefi:
Hedef: Yeni plastik kullanimini 50 ton azaltmak.

Algisal Hedefler:
Hedef 1: Leke cikarma performans algi skorunda +3 puan hedefi belirlendi.
Hedef 2: Farkli algilanmaya yonelik sosyal/cevresel degerlerde +3 puan hedefi konuldu.

1C - Toplam Medya Harcamalari

10 - 20 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos Earth Day 2020 Arastirmasi, 2020
Kaynak: Kantar, Natural Omo ve Yumos Concept Test, Kasim 2018
Kaynak: Nielsen Arastirma Sirketi Fiyat Endeksi Raporu

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

OMO inanmiyor ki, cevre ve sosyal fayda once urunun kendisinden baslamalidir.
Sonrasinda ise degisim sosyal medyada ‘tweetler’le, ‘post’larla degil, cocuklarin
liderliginde kollan sivayip kirlenerek gerceklesecektir.

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

OMO’nun 2021 yilinda Ingiltere ve Tiirkiye’de gerceklestirdigi arastirma, Tirkiye’deki 7-
18 yas arasi ¢cocuk ve genglerin %96’sinin dogayi onemsediklerini fakat %48’inin
yetiskinlerin dogay1 umursamadiklarini disindugunu ortaya seriyor. Herkes gibi gencler
de bir seylerin degismesi gerektigine inaniyor fakat bu konuda yetiskinlerin yeteri kadar
aksiyona gecmedigini dusunuyordu (Kaynak: "Cocuklar1 ve gengleri ‘iyilik icin’ harekete
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gecirmek arastirmasi). Bu ¢arpici arastirma sonucglari markanin yeni rotasina yon verdi.
‘Kirlenmek Guzeldir’ felsefesi ile dunyadaki ¢evreci hareket gundeminin ¢ocuk yastaki
kahramanlar tarafindan belirlenmeye baslamasi, OMO’nun yeni marka durusuna da ilham
kaynagi oldu. Greta Thunberg gibi cocuk kahramanlar iklim degisikliginden dogacak
zararlar icin dunyay1 uyarmak icin ¢calisiyorsa, OMO da bu harika ¢cocuklara yeni iletisim
platformu ile destek vermeliydi.

Cocuklarin aksiyonlarinin yetiskinlerde farkindalik yaratma ve harekete ge¢meleri icin
carpici bir zemin olusturduguna inanan OMO, ¢ocuklar ¢evreye yararh faaliyetlerde
bulunurken kirlendiginde lekeleri ¢ikaracakti. Degisim sosyal medyada ‘tweetler’le,
‘post’larla degil, cocuklarin liderliginde kollar sivayip kirlenerek gerceklesecekti. OMO da
onlarin yaninda olacakti. Ayrica, gevre ve sosyal fayda once urunun kendisinden
baslamaliydi. Dogaya duyarh formilin yaninda, OMO Tirkiye’de henliz ¢ok diisiik olan
donusturulmus plastik kullanimina (yalnizca %9) deterjan kategorisinde onculuk yapacak
ve tonlarca yeni plastik kullanimini 6nleyecekti. iste bu temellerden ¢ikisla OMO en zorlu
lekelere karsi etkili, dogaya duyarh dedik. Cocuklarin liderliginde herkesi kirlenmeye
davet ettik.

Kaynak: "Cocuklar1 ve gencleri ‘iyilik icin’ harekete gecirmek arastirmasi, Global Action
Plan UK ve Unilever, 2021

OMO reklami, filmi, ilan1 dendiginde herkesin aklina kirli tisortli bir cocuk gelir. Cevreye
duyarlilik ve diinyay1 korumak i¢in harekete ge¢mek s6z konusu oldugunda da OMO
iletisiminin temelinde yine basrolde ¢cocuklar olacakti.

Amacimiz cocuklar1 harekete gecirmek olmayacakti; cinku onlar ebeveynleri gibi
yalnizca tweet atarak, cevreci hashtag’lere destek vererek diinyanin kurtulmayacagini
biliyorlardi. Cocuklar harekete gecmeye hazirlardi. iletisimde harekete gecmeye
cagrida bulunan bakis acisinin sahibi ¢cocuklar olmaliydi. Cocuklarla ebeveynlerinin
cevreye duyarhilik konusundaki algi ve davranis farki arastirmalarca da kanitlandi.
Arastirma, ¢ocuklarin ebeveynlerinin ¢evre konusundaki pasif tavrini anlamakta
zorlandiklarini, harekete gecmemek konusunda ciddi bir c¢eliski yasadiklarini ortaya
koyuyordu (Kaynak: "Cocuklar: ve gencleri ‘iyilik icin” harekete gecirmek arastirmasi).

Kampanya 3 fazh olarak planlanda:

Faz 1: OMO icin yeni bir ses tonu, yeni bir grafik marka durusu tasarlandi ve iletisim, bu
yeni grafik tasarimla sunulan urundeki cevreye duyarli formil ve ambalaj tanitimlariyla
dijital mecralarda Agustos ay1 itibari ile basladi. Bu donemde yeni ¢evreci faydalar ve
formiuliin one gikarildig: dijital bumperlar, sosyal medya postlar: ve e-ticaret
reklamlar1 yogun bir sekilde kullanildi. Es zamanl yuritilen TVC testleri bahar boyunca
gundemi isgal eden miisilaj sorununun da etkisiyle biiyiik begeni kazandi ve ¢ok olumlu
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tepkiler aldi. Film, 10 Gizerinden fark edilmede 96, begenide 97 skoruna ulasti. Dogru
marka hatirlanirliginda 86 aldi. Anlamli olmada 100, farkli olmada 98 ve satin almaya ikna
etmede 95 skorlarina ulasti (Kaynak: Preview). Ayrica, Unilever ‘Unmissable’ iletisim

kriterlerinde en ust seviye olan ‘Movement’ mertebesine ulasti ve bir toplumsal hareket
baslatma potansiyelini kanitlad: (Kaynak: Unmissability Test).

TVC: Film yukarida bahsettigimiz ¢ocuklarin bakis agisiyla sorunu harekete gegcme
perspektifinden ele aliyor ve “Hepimiz biliyoruz, bir seyler degismeli, ama gercek degisim
sosyal medyada yasanmayacak, hashtag’ler agac dikemez, tweet’ler denizleri
temizleyemez. Asil degisim i¢in kollar1 sivamak, kirlenmek gerek.” diyordu. Sonra da
OMO’nun uruniunde yaptigi degisim haberi veriliyordu. “Bu yizden OMO olarak biz de
degisiyoruz. Dogada ¢Ozunebilir iceriklerle en zorlu lekeleri bile ilk yikamada ¢ikanyor,
siselerimizi geri donusturulmus plastikten uretiyoruz.” Son olarak buyuk fikrimizi ifade
eden “Yeni OMO en zorlu lekelerde etkili, dogaya duyarli” soziimuzle filmimiz bitiyordu.

Faz 2: TVC’nin yayiniyla basladi. 30 FHK’de 3.137 GRP aldik. Eylul-Aralik 2021. Hedef
kitle ABC1C2 20-44. 1+da %92, 4+da ise 83 erisim saglandi. Satis noktasindaki
goruniurlik maksimize edildi. Satis noktasinda yeni formiil ve %25 donusturulmis plastik
kullanimi ana mesaj olarak verildi. Ozel acik hava uygulamalanyla geri déniistiiriilmiis
plastik kullaniminin alt1 ¢izildi. Gamification: OMO ayrica, atik plastik toplamay1
o0zendirmek ve bunlarin nasil yeni OMO ambalajlarina dontistiguni canlandirmak icin bir
oyun tasarladi. Adcolony ile is birligi yaparak Aurora Reklam modeli ile sosyal fayda
mesajimizi verdigimiz gamification kullanimi etkilesim oranlarinda %3 olarak
gerceklesmekte olan benchmark seviyelerinin uzerine c¢ikarak %4,1’e ulasti. Bu oyunu
oynayanlarla gerceklestirilen post-testte, markay1 satin almay1 dusunme skoru 10,7 puan
artarak %61,1’e ulast1 (Kaynak: Dijital Ajans Raporu).

Faz 3: Bu fazda TV yayini, dijital ve satis noktas1 gorunurlik devam ederken yogun bir
influencer destegi amaclandi. 6 influencer’in paylasimlariyla sosyal medyada konusurluk
artirildi. Toplamda 12 paylasim gerceklestirdik. Bu paylasimlarla 4 milyondan fazla
gosterim, 3,4 milyondan fazla erisim ve 78K etkilesim elde ettik (Kaynak: Dijital Rapor).
Onedio gibi sosyal platformlar i¢in 0zel icerikler uretildi. Ayrica, sosyal medya profil
sahiplerinin paylasabilecegdi bir ‘Dogaya Duyarli’ etiketi tasarlandi. Kullanicilar
profillerinde bu etikete yer verebiliyor ve kendilerini ¢cevreye duyarl bir kisi olarak
tanimlayabiliyordu.

Dijital medya stratejisi ve sonuclari: (Kaynak 10: Medya Ajansi Verisi) Kampanyamizi
genel olarak bir sosyal fayda mesaji icerdiginden ‘broad’ diyebilecegimiz bir hedef kitleye
duyurduk. Tum dijital evrenimizin %50’sine ulasacak sekilde bir planlama gerceklestirdik.
Totalde yaptigimiz yayinlarimiz ile 449.8 Mio’luk ciddi bir gosterim elde ettik. Videomuzu
dijitaldeki ozel dizi paketleriyle hedef kitlemizle bulusturduk. Onedio’da (Turkiye’'nin en
cok ziyaretcisi olan igerik sitesi) Reels serisi hazirlayarak hem urun ozelliklerimizi hem de
kampanyamizin sosyal fayda bilincini tuketicimize anlatmay1 hedefledik. Kizlar Soruyor’da
proje gerceklestirerek mesajimizi yayinlamanin yani sira iletisimimizi pekistirdik. Tum
videolarimiz ile toplamda 24.8 Mio’luk goruntulenme elde ettik. Ek olarak sik sik
kullanmis oldugumuz YouTube masthead yayinlariyla kampanyamizi maksimum oranda
gosterim ile hedef kitlemize duyurduk. Farkindalik yaratmak tizerine kurdugumuz
stratejinin devaminda, sonraki hedefimiz ise tuketicilerin urunumuzu en az bir kere
denemesini saglamakti, dolayisiyla iletisimin ikinci asamasini da satisa donebilecek bir
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planlama uzerine kurduk. Bu kisimda da Facebook CPAS ve YouTube Bumper for Shopping

modellerini kullanarak tuketicimizi satisa yonlendirdik. Tum kampanyamizin totalinde ise
1.20 Mio’luk bir tiklanma elde etmis olduk.

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

TV: Spotlar

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun icin
entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri
(OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: "Cocuklar1 ve gencleri ‘iyilik i¢cin’ harekete gecirmek arastirmasi, Global Action
Plan UK ve Unilever, 2021

Kaynak: KANTAR Preview

Kaynak: KANTAR Unmissability Test

Kaynak: Nielsen, Omo GAIA Campaign Adcolony Brand Study Report, Ekim 2021
Kaynak: Boomads Rapor

Kaynak: Mindshare Verisi

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclan (Biiyiime ve Pazar Pay1):

Tum sonuclar enflasyon ve fiyat artislarina karsi hacim olarak verilmistir.

Hedef 1: Hacim olarak pazardan fazla buyumek.

Sonuc¢ 1: Kampanya doneminde (Eylul 2021-Aralik 2021) deterjan pazari gecen sene ayni
doneme gore hacimde %10 buyiurken, OMO %17 buyudi. Tum yila baktigimizda ise (2021
vs 2020), deterjan pazari %23 buyurken, Omo %30 buyudu.

Hedef 2: Hacim pazar payinda liderligini koruyarak ileri tasimak.

Sonu¢ 2: Kampanya doneminde (Eylul-Aralik 2021), OMO gecen sene ayni doneme gore
90bps pay alarak hem liderligini korudu. Tim yila baktigimizda ise (2021 vs 2020),
deterjan pazarinda OMO 100bps buyuyerek %17,4 hacim pazar payi ile liderligini korudu
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ve hacim pazar payinda 2. oyuncu olaran Ariel ile makasi iyice agti (Ariel 2021 hacim
pazar payi: %13,6, -100bps).

Kaynak: Pazar Paneli.
Davranissal Hedefler ve Sonuclar:

Hedef 1: Toplam OMO penetrasyonunu gecen seneye gore 2 puan artirmak.

Sonug: 1: 2020 yilinda %34,95 toplam OMO penetrasyonu, 2021’de %38,02’ye
ulasarak %3,07 artisla rekor kirdi. Bu sonu¢ bugune kadarki en yuiksek OMO
penetrasyonuydu.

Hedef 2: Omo tekrar satin alma oranini (repeater rate) 2 puan artirmak.
Sonuc 2: 2020 yilinda %41,98 Toplam OMO ‘repeater rate’i 2021’de %46,43’e
ulasarak %4,45 ile ciddi bir artis saglada.

Kaynak: Hane Paneli.
Cevreye Fayda Hedefi ve Sonucu:

Hedef: Yeni plastik kullanimini 50 ton azaltmak.
Sonug: Yeni plastik kullanimi 70 ton azaltilda.

Kaynak: Sirket Verisi.
Algisal Hedefler ve Sonuclart:

Hedef 1: Leke cikarma performansi algisinda +3 puan hedefi.
Sonuc¢ 1: ‘OMO camasir deterjani uzmanidir’ marka degeri skoru kampanya oncesi Q2’de
54 iken Q3’de 60’a, Q4’de 67’ye ulasti.

Hedef 2: Farkli algilanmaya yonelik sosyal/cevresel degerlerde +3 puan hedefi konuldu.
Sonuc 2:

e ‘OMO zorlu lekelerde etkili, gezegene duyarli’ marka degeri skoru
kampanya oncesi Q2’de 44 iken, Q3’te 48’e, Q4’te 56’ya ulasti.

e ‘OMO cevreyle ilgili harekete gecer ve baskalarina ilham verir’ marka
degeri skoru kampanya oncesi Q2’de 44 iken, Q3’te 51’e, Q4’te 59’a ulasti.

e ‘OMO dogal iceriklere sahiptir’ marka degeri skoru kampanya oncesi Q2’de
33 iken, Q3’te 41’e, Q4’te 46’ya ulast1.

e ‘OMO plastik atik sorununa ¢oziime yardimda bulunur’ marka degeri skoru
kampanya oncesi Q2’de 37 iken, Q3’te 48’e, Q4’te 50’ye ulasti.

Kaynak: Marka Saglig1 Arastirmasi.
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OMO 2021 yilimin ilk yarisinda da bir kampanya gerceklestirdi. "OMO lekeleri ilk

yikamada c¢ikarir. Yine kirlen, yine temizleriz'' mottosuyla hayata gecen bu kampanyanin
da 2021 yili sonucglarinda katkisi oldugunu hatirlatmak isteriz.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen Pazar Paneli MAT21

Kaynak: Ipsos Hane Paneli MAT21

Kaynak: Unilever Verisi

Kaynak: KANTAR Marka Saghg: Arastirmasi1 MAT21
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