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Baharat kategorisine adim atarak hem buyik bir is firsat1 yakalamak hem de en
buyiik problemimize - dogallik kaygisi- ¢cozum uretmek mumkiin miui?

Knorr, Turkiye’de ¢orba, bulyon, yemek hazirlayicilar (harclar), atistirmaliklar (noodle, pot
makarna), gesniler, soslar olmak uzere 6 kategoride yer aliyor ve senelerdir tuketici nezdinde
en buyuk bariyerlerden biri dogallik kaygisi olarak karsimiza gikiyordu. Paketli gidalara karsi
bazi tuketicilerde varolan onyargilar sebebiyle Knorr, evlerin hala %42 kadarina giremiyordu.

Knorr, dogallik ile 6zdeslesmeyi hedeflerken, hem is potansiyeli ok biiyiilk hem de dogallik

algis1 yuksek bir kategori olan baharat pazarina girmeye karar verdi ve basariya ulasti.
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Marka Adz: KNORR
1o Gl ARDA TURKMEN YOLLARDA
(Gl el Ozel Odiil Kategorileri Lansman - YENI

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:

Ecem Akozgur (Marka Mudura)

Asli Erdogan (Pazarlama Direktori)

Ozge Ozmen (Pazarlama Direktortii)

Kerem Diramca (Marka Mudura)

Orhun Celik (Marka Mudur Yardimcisi)
Irmak Celebioglu (Marka Mudir Yardimcisi)

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans

Adz: 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

Yusuf Muslubas (Stratejiden Sorumlu Genel Mudur Yardimcisi)
Berkay Ozay (Yonetici Yaratic1 Yonetmen)

Nadir Aydin (Kreatif Direktor)

Ezgi Tanyeri (Sanat Yonetmeni)

Alper Cetik (Strateji Direktoru)

Ceyda Coskun (Ajans Baskan Yardimcisi)

Merve Gunay (Musteri Grup Direktoru)

Tais Berberyan (Musteri Direktori)

Sena Gurtug (Musteri Temsilcisi)

Hiulya Toptas (Ajans Produktorii)

Yetkililer:

Katkida Bulunan Ajanslar

Golin Istanbul; IPG
Mindshare Turkiye
Portal Rights Management
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Baharat kategorisine adim atarak hem biiyiik bir is firsati1 yakalamak hem de
problemimize ¢oziim uretmek mumkin mu?

Knorr, Turkiye’de corba, bulyon, yemek hazirlayicilar (harclar), atistirmaliklar
(noodle, pot makarna), ¢cesniler, soslar olmak iizere 6 kategoride yer aliyor ve
senelerdir tiiketici nezdinde en buyuk bariyeri dogallik kaygisi olarak karsimiza
cikiyordu. Paketli gidalara karsi baz tiiketicilerde varolan onyargilar sebebiyle
Knorr, evlerin hala %42 kadarina giremiyordu (Kaynak: Hane Paneli Raporu, 2021).

Knorr’un icinde bulundugu kategorilerde dogallik kaygisi algisini kirmak zordu; fakat
urunlerinin icerisinde kullanilan baharatlari, mevsiminde toplayarak, ozenle kurutarak, bir
de el degmeden paketleyerek en dogal hali ile tiiketicilere sunmak mimkindi.

Dogallik ile 0zdeslesmeyi hedeflerken Knorr, hem is potansiyeli cok buyik hem
de dogallik algisi yiiksek bir kategori olan baharat pazarina girmeye karar verildi.
Turkiye’de baharat hemen hemen her eve girdigi (%90 hane penetrasyonu) ve
yvemeklerin coguna katildig: icin ¢cok cazip ve buyiik bir kategoriydi (Kaynak: Hane
Paneli Raporu). Bu buyukligi anlamak i¢cin sunu soyleyebiliriz. Tlirkiye baharat pazar,
Knorr’un faaliyet gosterdigi ¢corba ve bulyon kategorilerinin toplam buyukliginden
fazlaydi. Ayrica baharat denince akla higbir sekilde dogallik karsit1 bir cagrisim
gelmiyordu. Bu, Knorr’un yillardir ¢ozmeye c¢alistigi dogallik kaygis1 konusunda da ¢ok
olumlu katk: yapacakti. Ve ozunde lezzet olan Knorr, temel faydasi lezzet artiran farkl bir
kategori ile tuketiciye ulasarak marka ozune sadik kalacakti.

Cesur bir karardi: Her ne kadar reklam yatirimi bakimindan bakir bir kategori olsa da,
baharat kategorisi koklu iki buyiik oyuncunun oldugu ve ¢ok sayida kiicik markanin
yaninda aktar kanalinin da varligiyla oturmus, gelismis bir kategoriydi.

Fiyat kalite dengesi: Ozellikle acik satilan baharatlar kalite fiyat dengesinde oldukca
rekabetci olabiliyorlardi. Knorr’un bu lansmandaki zorluklarindan biri de Knorr
kalitesinden odun vermeden rekabetci bir fiyat ile pazara girebilmekti (Fiyat endeksi:
Knorr Baharat gramaj fiyatini1 100 diye kabul edersek, Rakip 1: 90, Rakip 2: 85 olarak
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konumland: (Kaynak: Fiyat Endeksi Raporu).

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Olciilebilir is Hedefi:
H1: Yepyeni bir Girin serisi ile bir sene icerisinde %1°lik bir penetrasyon hedefine ulasmak
Knorr i¢in basari kabul edilecekti.

Davranissal Hedef:
H?2: Yeni baharat ailesiyle tuketicilerimizin en azindan 4’te 1’inin son 12 ayda Knorr
almamis kisiler olmasini hedefledik.

Algisal Hedef:
H3: Knorr'un dogallik ve guven algisini gosteren marka imaj degerlerinde (attributes) 1
puanlik artis hedeflendi.

1C - Toplam Medya Harcamalari

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Hane Paneli Raporu, 2021
Kaynak: Hane Paneli Raporu, 2021
Kaynak: Nielsen Fiyat Endeksi Raporu

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Yemeklerin lezzetini artiran yeni Knorr Baharat Ailesi size baharatlarin en
guvenilirini ve tazesini getirmek icin daha cok calismaya, yorulmaya hazir.

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

Yeni Knorr Baharat Ailesi ile tuketiciye yepyeni bir teklif sunarak yepyeni bir pazara giris
yapacaktik. Bu karar1 vermeden once gok sayida arastirma yaptik. Tuketicinin acik olarak
aktarlardan satin aldigi veya marketlerdeki raflarda yillardir bildigi Rakip 1 ve Rakip 2
gibi guicli markalari tercih ettigi bir pazarda Knorr nasil karsilanacakti?

Arastirmalar gosterdi ki, tiuketiciler sanki Knorr’un bu kararini bekliyormuscasina ona
kucak agmaya hazirdi. Hatta baz kisiler Knorr'un baharatlarinin pazarda mevcut
oldugunu bile diustiniiyordu. Knorr ile 6zdeslestirdikleri gtiven, kalite, kokli ve buyuk

effiennnos 4/8 R rvd e
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGi DERNEGI




=

marka olma 6zelliklerinin Knorr tarafindan baharat kategorisine de tasinacagini
soyluyorlard: (Kaynak: Baharat Kategorisi Arastirmasi). Ancak, tiiketicinin gosterdigi
tevazunun, guvenin, yiksek beklentinin Knorr tarafinda da bir karsiligi olmaliydi. Bu algiy1
bosa cikarmayacak sekilde hazirlanmali, ¢cok ¢calismali ve bu yuksek beklentiye cevap
vermeliydi.

Knorr'un kategoride bunu basarmak icin arastirmalarin gosterdigi iki onemli tiiketici
beklentisine cevap vermesi gerekiyordu. Tazelik ve hijyen. Kategorinin genlerinde acik
pazarlar, aktarlar oldugu icin hijyen beklentisi yiiksekti. Ayrica, tazelik de talep ediliyordu.
Knorr markasina duyulan giiven, hijyen beklentisini fazlasiyla karsiliyordu. El1 degmeden
paketlemek hijyenin beklentisini karsilamak icin destek verecekti. Knorr Baharat Ailesi’'ni
3 katli ambalajlarla lanse etmek de tazelik vaadimizin kaniti olacakti. Boylece, en cok
tercih edilen 11 baharat cesidiyle pazara girerken (karabiber, kekik, kimyon, kuru nane,
susam, sumak, pul biber, zerdecal, zencefil, tarcin, tath toz kirmizi biber) 3 kath
ambalajiyla da baharatlarin tazeligini korumay: vaat etti.

Knorr’un tiketicinin takdirine layik olmasinin pazarlama iletisimi ¢oziiminde de karsiligi
olmaliydi. Bu nedenle, buyuk fikrimizi “Yemeklerin lezzetini artiran yeni Knorr
Baharat Ailesi size baharatlarin en guvenilirini ve tazesini getirmek icin daha cok
calismaya, yorulmaya hazr.” seklinde tanimladik.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Knorr Baharat Kategorisi Arastirmasi, SOR, 2020

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Knorr Baharat Ailesi lansmaninda da bir siiredir Knorr Cesnilerin pazarlama iletisiminde
isbirligi yaptigimiz Sef Arda Turkmen’i kullanmaya karar verdik. Arastirmalarda, Arda
Turkmen’in Knorr markasi ile uyumu ¢ok yuksek ¢ikiyordu. Ayrica, yukarida Knorr’a
atfedilen giiven kavrami, Arda Tuirkmen s6z konusu oldugunda da one ¢ikan kavramlardan
biriydi. Arda Turkmen ile Knorr’un bir araya gelmesinin bir diger nedeni de ikisinin de
yemeklere kattiklari ortak degerin lezzet olmasiydi. Yukarida buyiik fikrimizde
soyledigimiz gibi, Knorr yeni girdigi baharat kategorisinde ¢itay: yuksek tutmak igin
iletisimde de calismaya, yorulmaya hazirdi.

Knorr iginde bulundugu kategorilerdeki olumsuz dogallik algisini kirmak igin son 4
senedir bir donusum igindeydi. Hem tuketiciler icin hem de diinya i¢in harekete gecme
prensibi benimsenerek iiriinler bastan asag1 yenilendi. iceriklerinin %86’sin1
surdurulebilir hammaddelerle hazirlamaya basladi. Ek olarak ambalaj tarafinda da
dunyada bir ilk olan geri donusturulebilir ambalajlar kullanmaya baslanarak karbon ayak
izini azaltmak icin adimlar atildi. Ancak, regiilasyon nedeniyle Knorr'un hala anlatamadig:
konular vardi. Reglilasyon geregi paketlerinin tizerinde veya iletisimde katki maddesi
icermez ibaresini hazir corba, bulyon, yemek hazirlayicilar kategorisinde kullanamayan
Knorr, baharat kategorisinde bu iddiasini soyleyebiliyordu.
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Oncelikle, katk: maddesi icermez ibaresini pakete tasidik. Vaadimizi paketlerimizin 6n
yuzunde gorunur kildik. Sonra, Knorr paketlerindeki ‘iyi bir haberimiz var’ bashiginin
altina baharatlar icin sunlan yazdik. "Ozenle topladik. El degmeden paketledik. Lezzetini
koruyan 3 katli dayanikli ambalajiyla sunduk." dedik. Sira TV filmimize geldi. Knorr’'un
marka sOzculerinden biri olan Arda Turkmen’i de bu yorucu calismalarin bir parcasi
olarak konumlamak istedik. Knorr uzmanlar ile en taze, en olgun baharatlar1 bereber
aradilar, 6zenle topladilar, yoruldular. Ama Arda Sef’in reklamda soyledigi gibi ‘buna
degdi’. Filmimizi; 6zenle secilen baharatlar: kurutulduktan sonra 3 kathh ambalajlara
koydugumuzu, boylece tazeligi korudugumuzun altini gizerek sonlandirdik.

TV MEDYA STRATE]JiSi: Mayis ayinda baslayarak, TV’de tiim y1l boyunca FHK20-
44ABC1C2 Hedef kitlemizdeki spot kullanimlarimizla 1+da %95,5 erisimle 6.000.265
kisiye ulastik. Ilk hafta 6zelinde kullandigimiz spot dis1 advertorial/iiriin yerlestirme ile de
1+da %18,7 erisimle 1.145.562 kisiye ulastik. Hedef kitlemizin mecra tuketimlerine
baktigimizda Tiurkiye genelinde oldugu gibi televizyon ve dijitalin payinin buyukliguni
gordik. Lansman donemimizde daha onceden gerceklestirmedigimiz TOP Programlardan
Survivor entegrasyonu ile en ¢ok izlenen OPT advertorial’larindan Esra Erol, Zuhal Topal
ve marka elcimiz olan Arda Turkmen kullanimlari ile erisim/gorunurluk ve bilinirlik
saglayarak pazara guclu bir giris yaptigimizi gostermeyi amacladik. Mayis-temmuz
doneminde gergeklestirdigimiz lansmanimizi pekistirmek icin eylil-aralik arasinda
yayinlarimiza tekrar basladik, yil sonunda urunlerimizi hatirlatarak yil1 SPOT FHK GRP”’
4506/ TOTAL FHK 30SN GRP 3088 ile kapattik.

Dijital: Dijital yayinlarimizda ise R&F ve hedef kitlemizin zamanini gegirdigi diziler
nezdinde video kullanimlariyla Knorr'un girmedigi evlere de dahiliyetimizi saglamay1
hedefledik. Filmimiz dijital mecralarda 30M uzerinde etkilesim elde etti. YouTube Bumper
reklamlarimiz %92,5 gorunurluk, 15M uzerinde etkilesim elde etti. Facebook’ta
yayinlanan reklamimiz ise ilk fazda 17M uzerinde etkilesim elde etti. Programatik
yayinlarimiz %90’1n uzerinde gorunurluk (norm %70) elde etti (Kaynak: Medya Ajansi
Verisi).

E-Commerce: Aninda satisa yonlendirdigimiz 6zel dijital yayinlarimiz 24M kisi tarafindan
fark edildi, 15M kisiye ulasildi. Dogru hedef kitleye dogru iletisim sekli ile gidilmesinin
sonucunda e-commerce cirosu toplam ciromuzun %12’sini olusturdu.

Influencerlar icin 0zel olarak hazirlanan baharat tanitim kitleri lansmani sosyal medyada
daha ¢ok duyurmak ic¢in influencer’lara da dagitildi. Yapilan 13 influencer paylasiminda
5.6M takipci listesine ulasildi, 650 bin farkindalik ve erisim saglandi.

Magaza ici: Magaza ortaminda tuketicinin rafin neresine baktigi, belli bir irinu
gordigunde neler hissettigi, hangi anlarda satin almaya yakinlastigi, raftaki komsuluklarin
nasil planlanmasi gerektigi ile ilgili EEG ve Eye Tracking sistemleri kullanarak planogram
planlar1 yapildi. Buna uygun her kanal ve magaza 6zeline uygun 10 farkl toplam 18.000
stand, 18.000 gorsel materyal urettik ve magazalarda uriunlerle birlikte teshire ¢ikarildi.
2.345 magazaya sabit baharat reyonu kuruldu. Haftalik ortalama fiyat ve rafta bulunurluk
takibi yapildi. Haftalik promo takibi yapip her kanalda indirim ve/veya capraz aktiviteler
yapildi.
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3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar, Sponsorluk

AMBALA]: Var

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

EVENT: Var

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Mindshare Verisi

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefi ve Sonucu:

H1: Yepyeni bir urun serisi ile bir sene icerisinde %1°lik bir penetrasyon hedefine
ulasmak Knorr icin basar1 kabul edilecekti.

S1: Knorr Baharat Serisi, 9 ay (Nisan-Aralik) gibi kisa bir donemde %2,9 penetrasyon
orani elde etti.

Davranissal Hedef ve Sonucu:

H?2: Yeni Baharat Ailesi ile tuketicilerimizin en azindan 4’te 1’inin son 12 ayda Knorr
almamas kisiler olmasini hedefledik.

S2: Sadece 9 aylik bir siirede bile Knorr Baharat Serisi gectigimiz sene icinde Knorr’'u
almayan hanelere girmeyi basardi. Knorr Baharat alan hanelerin %34’u, bir onceki sene
hi¢ Knorr urunu almamislardi. Yani Knorr 252k haneye yeni/yeniden geldi diyebiliriz.

Kaynak: Hane Paneli Raporu.

Algisal Hedef ve Sonucu:

H3: Knorr’un dogallik ve guven algisin1 gosteren marka imaj degerlerinde (attributes) 1
puanlik artis hedeflendi.

S3:

e “Knorr katki maddesi ve koruyucu icermiyor” (H1°21: 64; H2°21: 67) +3.

e “Knorr’un urunleri surdurulebilir tarim ile uretilen urunler ile hazirlanir”
(H1°21:71; H2’21: 75) +4.

e “Knorr guvendigim bir markadir” (H1°21: 79; H2°21:83) +4.
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Kaynak: Marka Saglig Arastirmasi, 2021.

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

Knorr Ramazan déneminde her yil oldugu gibi ¢corbalar i¢in bir kampanya yapmaistir ve
ayni kampanya havalarin sogumasiyla Q4’de yine yayinlanmistir. Bu yatirimin toplam
Knorr algisinda etkisi elbette olmustur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos Hane Paneli Raporu 2021
Kaynak: KANTAR Marka Saghg: Arastirmasi, 2021
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