BOSCH

KEA Kategorisinde Challenger Marka Konumunda Olan Bosch’u Dikey Supiurge
Segmentinde I1k 3’e Sokabilmek Mumkun mu?

Yillara meydan okuyan “Alman kalitesi” algisiyla beyaz esya pazarinda tuketicinin gonlunu
kazanan Bosch, buyuk pazarin buyuyen kategorisi olan KEA’'inde pazar 7.siydi. Son yillarda
deger bazinda azimsanmayacak bir buyume elde eden KEA kategorisi, Bosch i¢in potansiyel
vaat ediyordu. KEA kategorisine donip baktigimizda, pandemiden pozitif anlamda etkilenen
bir segment gercek anlamda One c¢ikiyordu: Kablosuz dikey supurgeler. Pandeminin getirdigi
hijyen ihtiyaciyla birlikte evlerde elektrikli siipirgelerin sorumlulugu da bir hayli artmis; artik
daha sik kullanilan elektrikli supurgelerin eksikleri de goze batar hale gelmisti. Dolayisiyla
insanlar, evde kullandiklar elektrikli supurgelerini modern hayatin gerekli ihtiyaclarindan biri
olan kablosuz dikey siipiirgelerle degistirmek istiyordu. Ote yandan Bosch tiiketicin ilgisine
mahzar olabilecek bir irtiine sahipti: Unlimited Serie 6.

Ote yandan, giinden giine bilyiiyen kablosuz dikey siipiirge segmentinde séz sahibi olmak o
kadar kolay degildi. Zira kategorinin lider oyunculari, KDS segmentindeki iletisimleriyle
tiketicinin zihninde ve kalbindeki yerini her gecen giin saglamlastiriyordu. Dolayisiyla
kurgulayacagimiz kampanya ile kusaktan ayrismamiz, tilketicide guglu bir tercih sebebi
yaratmamiz ve en onemlisi beyaz esya kategorisindeki arzulanan marka algimizi kablosuz
dikey supurge segmentine de tasimamiz bir hayli elzemdi.

Yaratici stratejiyi sekillendiren temel faktor, degisen temizlik aliskanliklar: oldu. Odagimiz
degisen temizlik aliskanliklari olunca toz almayla baslayip salon, mutfak, yatak odasi1 derken
tum evi temizlemeyle sonuclanan anlarin radarimiza girmesi kacinilmaz olmustu. Kampanya

fikrini atesleyen cikis noktasi iste bu tansiyondan dogmustu: Bosch Unlimited Serie 6 ile
supurmeye bi’ basladin m1 duramazsin.

Bosch, mevcut kampanya ile hedefini asarak son alt1 ayin dordiinde pazar ikinciligini
yakalamay1 basardi. Ayrica marka saglig: skorlarinda da istatiksel anlaml yiikselisler elde etti.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Buyik Pazarin Buyuyen Kategorisi: KEA
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2020 itibariyla yaklasik 36 milyon adetlik satisla pazar buyukligi 42 milyar TLye ulasan
tiuketici elektronigi pazarinin neredeyse %70’ini buyuk beyaz esyalar olustururken, kiigik
ev aletlerinin (KEA) pay1 %30 civarindaydi. KEA kategorisinde son yillik periyodda adetsel
bazda %10’un uzerinde bir daralma yasansa da pazarin urettigi deger neredeyse 2 kat
buyuyerek 7,5 milyar TLden 13,2 milyar TLye yukselmisti (Kaynak: Euromonitor,
Consumer Appliances in Turkey, 2021).

Pandemiden Pozitif Etkilenen Bir Uriin Grubu: Elektrikli Siipiirge

Pandemi, 13,2 milyar TLlik kucuk ev aletleri pazarinin %20’den fazlasini olusturan
elektrikli supurge segmentine yaramisti (Kaynak:Euromonitor, Consumer Appliances in
Turkey, 2021). Bu donemde yiikselen hijyen, yeme-icme ve eglence ihtiyacina paralel
olarak tiketiciler nezdinde degeri daha da anlasilan elektrikli ev esyalari, pandemiden
pozitif etkilenen birkac¢ nadir kategoriden biriydi. Ozellikle elektrikli siipiirgeler, en temel
hijyen saglayici ev esyasi olmalari sebebiyle tiiketici talebinin yogunlastig: trun
gruplarinin basini ¢cekiyordu. Ote yandan ev esyalarinin daha sik kullanimi bu aletlerde
simdiye kadar goz ardi edilen problemleri, eksiklikleri gorunur kilmaya baslamis; bu
durum tiiketicilerin, halihazirda kullandiklar esyalari daha iyisiyle deg@istirme ihtiyacini
tetiklemisti. Robot supurgeler, toz torbasiz supurgeler ve kablosuz dikey supurgeler
pandeminin parlayan yildizlariyd: (Kaynak: FutureBright, Pandemi Doneminde Donusen
Evleri Anlamak, 2021). Avro bazinda %65’ten, TL bazinda %90’dan fazla buyuyen kablosuz
dikey supliirge segmenti, tim beyaz esya ve kiiciik ev aletleri markalari i¢in oldugu gibi
Bosch icin de onemli bir potansiyel vadediyordu (Kaynak: GfK, Market Intelligence Report,
2020).

Beyaz Esyada “Gelismis”, KEA’da “Gelismekte Olan” Bir Marka: Bosch

Ilk akla gelen marka bilinirligi, spontane bilinirlik, tercih edilirlik gibi temel marka saglhgi
gostergeleri (Kaynak: FutureBright, BHT, 2020-2021) ve pazar pay1 anlaminda beyaz esya
pazarinin en guclu oyuncularindan biri olan Bosch, KEA kategorisinde kelimenin tam
anlamiyla bir “challenger” marka konumundaydi (Kaynak: Euromonitor, Consumer
Appliances in Turkey, 2021). Pazar 7.si oldugu bu kategoride hem pazar hem de zihin pay1
kazanabilmesi i¢cin Bosch’un giigli bir tirtinle, adeta bir “cikarma” yapmasi gerekiyordu.

Aranan Kan: Unlimited Serie I 6

Yukselise gecen kablosuz dikey supurge segmenti, Bosch icin KEA kategorisinin
“Normandiya”si1 olabilirdi. Zira Bosch’un elinde guglu bir savasci vardi: Unlimited Serie I
6. Kolay takip c¢ikarilabilen ve degisebilen bataryasi, yliksek performans sunan motoru,
pratik kullanim saglayan ergonomik ve hafif tasarimiyla Bosch Unlimited Serie I 6,
pandemiyle degisen tiiketici beklenti ve ihtiyaglarina nokta atisi1 cevap veriyordu.

Ancak...

Elbette bu kategori rakip markalarin da radarindaydi ve 2021’de ana rakiplerin ve KEA
kategorisinin liderlerinin elektrikli siipiirge iletisimlerini artirmasi bekleniyordu. Uriiniin
vadettigi potansiyeli ortaya ¢ikaracak ve kusaktan ayrisirken satin alma istegi
uyandiracak; ayni zamanda Bosch’un iletisim tarzina uygun bir kampanya hazirlamamaiz
gerekiyordu. Yani isimiz pek kolay degildi.
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A. Olciilebilir is Hedefleri

Daha once KEA kategorisini pek odagina almayan Bosch icin ticari 6nemi giderek artan bu
kategoride varligini ispat etmenin anahtari, oncelikle biiytiyen kablosuz dikey siipiirge
segmentini kazanmak olabilirdi. Bu yuzden hedefler buyuktu; bu segmentte pazar 7.si olan
Bosch’u 2021’in sonunda ilk 3’e sokabilmeyi goziimiize kestirmistik. Bu dogrultuda su
hedefler belirlendi:

Hedef 1: Hacimsel ve Cirosal Biiyiime: Kampanyanin da destegiyle mali y1l sonunda
bir onceki yi1la gore, kablosuz dikey supiurge satislarinda %50’lik bir artis saglayarak
ciroyu 2 katina cikarmak.

Hedef 2: Pazar Pay1 Artis1: Kampanyanin da destegiyle mali y1l sonunda, %6,5 olan
pazar payini 2 kat artirarak %13’e yukseltmek.

Hedef 3: Arama ve Web Sitesi Trafigi Artisi1: Kampanya doneminde, kampanya Ooncesi
doneme gore Unlimited Serie I 6 ile ilgili aramalarda ve web sitesi trafiginde anlamh
artislar kaydetmek.

B. Algisal Hedefler

Hedef 1: Marka Saghigin1 Guiclendirme: Kampanya ol¢im doneminde (2021 Q3), bir
onceki yilin ayni donemine (2020 Q3) kiyasla satin alma istegi (plan to shop), tercih
edilirlik (consideration) ve ilk tercih (first preference) metriklerinde istatistiksel
anlaml artislar yaratmak.

Hedef 2: Marka imajini Gelistirme: Kampanya 6lciim déneminde (2021 Q3), bir
onceki yi1lin aym1 donemine (2020 Q3) gore “Yenilik¢idir.”, “Yakin hissettigim bir
markadir.” ve “Ihtiyaclarimi anlar.” imaj ifadelerinde anlamh artislar elde etmek.

1C - Toplam Medya Harcamalar

2 - 5 milyon TL

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Euromonitor, Consumer Appliances in Turkey, 2021

Kaynak: FutureBright, Pandemi Doneminde Donusen Evleri Anlamak, 2021

Kaynak: GFK, Market Intelligence Report, 2021

Kaynak: FutureBright, BHT, 2020-2021

Kaynak: FutureBright, Glines Gozlugi & Numarali Gozlik Kategori Kesfi, 2019; n=16

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bosch Unlimited Serie I 6’nin uzun 6miirli bataryasi, gic¢li motoru ve pratikligiyle ev isi

REKLAM
‘eﬁieAWARDS 4/9 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



BOSCH

evdeki herkes icin eglenceye donlisir; sipiirmeye bi’ baslayinca duramazsin.

Giin Asirt Evi Stipurmeden Rahat Edemeyenleri Durdurabilene Ask Olsun
Tiketicilerin pandemide degisen temizlik aliskanliklari, yaratici stratejiyi sekillendiren
temel faktordu. FutureBright tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore ev temizligine
ayrilan siire pandemi boyunca artmisti. Kullanim siresi ve sikligi artan ev aletlerinde basa,
elektrikli supurgeler cekiyordu. Zira tuketiciler elektrikli supurgeyi temizligin birinci ve en
temel basamagi olarak degerlendiriyorlardi. Evini giin asir1 dip kose temizlemeden ici
rahat etmeyen tiiketiciler, kullanim sikligina paralel olarak halihazirda kullandiklar:
urinleri daha iyisi, daha pratigi, daha guglisi ile degistirmeyi de arzuluyorlarda.

Ev Islerinin Yeni Oyuncular: Erkekler

Pandemi bir seyi daha olumlu etkilemisti: Erkeklerin ev islerine ayirdiklar: sure. Her ne
kadar biutiin yik hala kadinlarin omuzlarinda olsa da Konda ve UNDP’nin pandemide
ortaklasa yuruttukleri anketin sonuc¢lar umut vericiydi. Buna gore erkeklerin ev islerine
ayirdiklar: siire, pandemi oncesi doneme gore 5 kat artmisti. Bu buyiik artisa ragmen
erkekler halen kadinlarin ancak 4’te 1’i kadar bir vakti ev islerine harciyordu. Yine de bu
tablo, erkekleri ev islerine dahil olmaya tesvik etmek icin yeterli bir bazin olustugu
seklinde yorumlanabilirdi.

Erkeklerin Favori Ev Isi “Siipiirmek”, Favori Ev Aleti “Siipiirge”

Ajansin Twentify ile gerceklestirdigi “Turkiye’de Yeni Nesil Aileleri Anlamak:
Famillennial’lar” arastirmasi yukaridaki bulguyu destekliyordu. Buna gore yeni nesil
(millennial) erkekler, bir 6nceki nesillere kiyasla ev islerine daha ¢ok dahil olduklarini
belirtiyorlardi. Evde is bolumine katilmayi, hala “eslere yardimci olmak” seklinde
tanimlasalar da yeni nesil erkekler, yemekten temizlige bircok ev isini yapmaya acik bir
tutum sergiliyorlardi. Ancak ote yandan bilgi ve tecrube gerektiren islerde “yeterli
performansi gosteremedikleri” bahanesiyle isten kaytarmaya da meyilliydiler. Hem
“ellerinin yatkin oldugu”nu distunmeleri hem de daha “erkeksi” bulmalari1 sebebiyle
erkeklerin acik ara favori ev isi, elektrikli supurgeyle evi kose bucak supurmekti. Bir kadin
katilimci bu durumu soyle tarif ediyordu: “Kulaklig: takiyor, dinyadan kopuyor. 1,5 saat
boyunca detaylica supurmiis oluyor. Kulaklik, miizik esliginde olunca da keyif aldigini
dusunuyorum.”

Keyfi Cok, Zahmeti Yok

Ote yandan katiimcilar, yeni temizlenmis bir evin verdigi pozitif duygular karsisinda artik
ev isinin o kadar da zahmetli gorinmedigini dile getiriyorlardi. Buna gore cihazlarda
kullanilan teknoloji gelistikge ev ahalisinin uzerindeki is yuku de hafifliyordu. Bir anlamda
ev isi sorumlulugunu cihazlara aktarip piril piril gorunen bardaklarin, mis gibi kokan
giysilerin, bal dok yala parkelerin tadini ¢ikariyorlardi. Bir katilimci moderatoriin sordugu
“Evde bulasik kimin sorumlulugunda?” sorusuna “Bulasik makinesinin.” cevabini vererek
bu tutumun bir 6rnegini sergiliyordu.

Evler Hep Temiz Olsun
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FutureBright’in yaptig1 arastirmanin isaret ettigi gibi pandemi kosullarinin bir sonucu
olarak temizlik yapmak artik gunluk rutinin bir parcasi olmustu. Pandemi oncesinde
temizlik zaman zaman gegistirilirken pandemiyle birlikte evdeki en kiicik daginiklik bile
goze batar hale gelmisti. Bu sebeple bazen kiigiik bir toz alma biitiin evi temizlemeyle
sonuclanabiliyordu.

Bir de Elektrikli Siipiirgenin Performansi Iyiyse...

Kampanya fikrini atesleyen ¢ikis noktasi, tiikketiciyle iiriin gergeginin kesisim noktasindan
kerteriz aliyordu: Bir tarafta bir basladi m1 tum evi temizlemeden duramayan “pandemi
gazileri”, diger tarafta gii¢li motoru ve batarya omriyle upuzun bir supirme deneyimi
sunan Bosch Unlitimited Serie I 6. Tiiketicinin giincel haletiruhiyesine dokunan bu cikis
noktasiyla Bosch, hedefledigi etkiyi yaratabilir; KEA'nin kazananlar: hanesine adini
yazdirabilirdi. Yaratici strateji hazir olduguna gore sirada bu stratejiyi en dogru sekilde
uygulamak vardai.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: FutureBright, Pandemi Doneminde Donusen Evleri Anlamak, 2021
Kaynak: Konda & UNDP, Gender Gaps in the Care Economy During the Covid-19 in
Turkey, 2020

Kaynak: Medina Turgul DDB & Twenitfy, Turkiye’de Yeni Nesil Aileleri Anlamak:
Famillennial’lar, 2020

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Acemi Stuikru Artik Bir Uzman

2020 yilinda lansmani yapilan “Boyle Anlar Sadece Bosch’la Yasanir” iletisim
platformunda Siikrii Ozyildiz, “ev islerinde acemi ancak 6grenmeye acik” karakterimize
hayat veriyordu. Kampanya platformunda hikaye, yeni filmlerle ilerledikge Siikri de ev
islerindeki maharetini artirtyordu. Nihayetinde bulasik makinesi kampanyasinda Sukru ve
Leyla ev islerinde “Mukemmel Uyum”u yakaladiklarina gore artik Sukru bir ust seviyeye
gecebilirdi. Boylelikle hem beyaz esya i¢in olusturulan platformla KEA arasinda bir
baglant1 kurularak devamlilik saglanabilir hem de pandemide degisen tiketici davranislar:
filme yansitilabilirdi.

Sukri’yi Durdurabilene Ask Olsun

Pandemide yapilan arastirmalar, bize tiiketicilerin evdeki en kiicik daginikliga bile
tahammiillerinin azaldigini soyliiyordu. Buna gore butiin isler halledildikten sonra
tertemiz evin tadini gikarmayi engelleyecek her tirli daginiklik bir an once giderilmeliydi.
Iste “Bi’ Basladin m1 Duramazsin” fikrini hikayelestirirken baslangi¢c noktamiz tam da
buydu. Tam keyif yapacakken gozi evdeki daginikliga takilan Stukri, Unlimited Serie I 6
ile sipliirmeye baslayacak ve komsularin da evlerini siipiirene dek durmayacakti. Ustelik
tek basina, bu sefer Leyla’nin yardimina ihtiya¢ duymadan...

Teknolojiyi hayatinin igerisinde konumlandiran kitleyi odagimiza alarak; kampanyanin ilk
adiminda Urinimuzin bilinirligini saglamak amaciyla maksimum erisim hedefledik. Ikinci
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adimimiz olan degerlendirme fazinda ise ilgili kitleyi tekrar hedefleyerek tirin
ozelliklerimizi anlatan asset’lerimizi gosterdik. Satis odakli asset’lerimiz ile hedef kitleyi
son adima tasidigimiz ve boylece tim satin alma yolculugunu kapsadigimiz bir strateji ile
ilerledik. Hem pazardaki rekabeti hem de tirinimiuzin yeni oldugunu disiunerek
kurguladigimiz zaman planimizda, yil sonundaki ikinci faz iletisimlerimiz ile urin
ozelliklerimizin hatirlanabilirligini sagladik. Ayn1 zamanda Uraz Kaygilaroglu ve Furkan
Andic gibi hedef kitlemiz tarafindan takip edilen influencer’lar ile is birligi yaparak iirin
bilinirligimizi artirmay1 hedefledik. Bu kapsamda gergeklestirdigimiz sosyal medya
iletisimlerini kampanya planimiza dahil ederek triinimizin 6zelliklerini ve vurgulamak
istedigimiz gu¢li yanlarin1 hedef kitlemize gosterdik.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Musteri Hizmetleri (chatbot,
sms, e-mail vs.)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazlh (Havalimani, AVM, Hastane vs.)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Satis Promosyon, Perakende
Noktas1 Deneyimi

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Sonuclan

Sonuc 1: Hacimsel ve Cirosal Biyume: Kampanyanin da destegiyle y1l sonunda bir
onceki yi1la gore kablosuz dikey siipurge satislarinda hem hacimsel hem de cirosal
bazda hedeflenenin uizerinde bir biiyime kaydedildi. 2020 Ekim-2021 Ekim 12 ayhk
donemde «kablosuz dikey suplurge» segmenti %17’lik pay ile en buyuk 2. supurge
segmenti haline geldi. Bu donemde Bosch, bu segmentte adette %128 buylrken ciroda
avro bazinda %90; TL bazinda %138 artis yakalad:1 (Kaynak: GFK, Market Intelligence
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Report, 2021).

Sonuc 2: Pazar Pay1 Artis1: Kampanyanin da destegiyle y1l sonunda %6,5 olan pazar
payl, -hedeflenenin 80 baz puan uzerinde- 2 kattan daha fazla artarak %13,8’e yukseldi.
Son 6 ayin 4 ayinda Bosch pazar ikinciligini yakalamay1 basard: (Kaynak: GFK, Market
Intelligence Report, 2021).

Sonuc¢ 3: Arama ve Web Sitesi Trafigi Artisi: Bir onceki aylarda Unlimited sayfalari,
ortalama 12K visit alirken kampanya doneminde visit'ler %213’liik bir artisla 40K
seviyesine ulasti. Tek basina mayis ayinda Unlimited sayfalarinin aldig: trafik, tum yil
boyunca Unlimited sayfalarinin aldig: toplam trafigin %21’i oldu. Buna paralel olarak
siteye bir sekilde gelmis ve internal search’te supurge ile ilgili arama yapmis
kullanicilarda mayis ayinda onemli bir artis kaydedildi. “Suptuirge” anahtar kelimesi bir
onceki ay sadece 574 kez aranirken mayis ayinda %110’luk bir artisla 1.210 kez aranda.
Benzer sekilde yillik ortalama arama KPI'larinda da kampanyanin destegiyle onemli
artislar yakalandi; 2021 toplaminda 2020 yilina gore conversion %1058, tiklanma
%544, impression %24 artt1 (Kaynak: Facebook/Google Ads Manager&DV360, BSH
Dashboard, 2021).

B. Algisal Sonuclar

Sonug¢ 1: Marka Saghigini Guclendirme: Kampanya ol¢im doneminde (2021 Q3), bir
onceki yilin ayni1 donemine (2020 Q3) kiyasla satin alma istegi (plan to shop) 4 puan,
tercih edilirlik (consideration) 5 puan ve ilk tercih (first preference) 4 puan artarak tum
metriklerde istatistiksel anlaml bir gelisme kaydedildi (Kaynak: FutureBright, BHT, 2021).

Sonuc 2: Marka Iimajim Gelistirme: Kampanya 6l¢iim déneminde (2021 Q3), bir
onceki yilin ayn1 donemine (2020 Q3) gore asagidaki imaj ifadelerinde anlaml artislar
elde edildi (Kaynak: FutureBright, BHT, 2021). Buna gore:

e “Yenilikc¢idir.” 6 puan artarak %48’den %54 e,
e “Yakin hissettigim bir markadir.” 7 puan artarak %42’den %49’a,
e “Ihtiyaclarimi anlar.” 6 puan artarak %45’ten %51’e yukseldi.

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: GFK, Market Intelligence Report, 2021
Kaynak: Facebook/Google Ads Manager&DV360, BSH Dashboard, 2021
Kaynak: FutureBright, BHT, 2021
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