Birlesmis Milletler raporuna gore Turkiye, 2030 yilinda su fakiri olma riski tasiyordu. Artik her
birimiz yaklasan tehlikenin somut sonuclarini kendi memleketimizde gorebiliyorduk.
Anilarimiza ev sahipligi yapan géller bugiin kuruyordu. insanlar bu soruna kars: disaridan bir
care beklemekteydi; ancak bulasiklari sudan gecirerek her yikamada 57 litre su israf etmeye
devam ediyorlardi. Onlara, beklenen carenin kendileri oldugunu hatirlatmaliydik.

Turkiye’de memleket dogulan sehirden fazlasini ifade eder. “Ben Adanaliyim” demek
kisiligimizi ve kimligimizi ortaya koyar. Memleketimiz yok olursa biz de yok oluruz. Bu
gercekten hareketle hareketimizin dorduncu yilinda “Turkiye’'nin Suyu”nu memleket
duygusuyla isledik. izleyicide empati olusturabilmek icin reklam yiiziimiiz olarak suyla
ozdeslesmis ve cocuklugundaki memleketi kaybetmekten korkan bir tinliyle is birligi yaptik:
Kivang Tatlitug!
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Gelisen

Ulusal

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

Finish olarak 2019 yilinda basladigimiz Yarinin Suyu iletisiminin dérdinci yilinda hem
hareketi daha genis kitlelere yaymak hem de urunimuzun yuksek performansini anlatmak
icin bir kampanyaya ihtiyacimiz vardi. Tuketici acisindan su ve Finish iliskisi yuksek
oranda eslesmis ve basarili kampanyalara imza atilmisti (Kaynak: Water Consumption
Understanding & Dishwashing Habits-Research Results). Iletisimin devamlilig1 i¢in yeni
kampanyalarin da her yil bir onceki senenin uizerine cikabiliyor ve tiiketicinin hala
dikkatini “yeni haber” olarak cekebiliyor olmasi gerekiyordu. Amac odakl iletisimin son
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zamanlarda arttigi ve su probleminin baska markalar tarafindan da giindeme getirildigi bu
donemde, marka amacimiza daha kuvvetli hizmet eden yeni urunumuzu ayristirmak ve bu
amaci daha da genisletmek karsimiza ¢ikan diger iki buyuk zorluktu. Her zamanki gibi
marka amacimizi urunumuzun yuksek performansi destekliyordu. Yeni Finish Quantum
Ultimate 24 saat beklemis lekelerde etkili oluyor ve sudan gecirmeden mukemmel temizlik
sagliyordu. Bu sayede her yikamada 57 litre su tasarrufu saglaniyordu.

Dorduncu yilimizda yine biliyorduk ki, bu hareketimizin en buyuk itici gucu
tiuketicilerimizdi. Ancak birlikte hareket ettigimizde gercekten bir seyler degisebiliyordu.
Urliiniimiizii anlatmak ve ayristirmanin yaninda, insanlar tasarruf hareketimize davet
ederek onlarin sudan gecirmeyi birakmalarini amacliyorduk. Bunun icin de duygusal bir
cikis noktasindan hareket ettik. Insanlar, bir problem kendi hayatlarina dokunursa o
problemin ¢cozumunde daha kolay aksiyon alabiliyordu. Memleket konusu da onlardan
biriydi. Insanlar kendi memleketleriyle ilgili haberlere daha ¢ok dikkat ediyor ve
memleketleri konusunda daha ¢abuk harekete gecebiliyordu.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A. Olciilebilir is Hedefleri

1. Premium tablet segmenti pazar payini 400 bps artirmak.

2. Ilk giin hedef kitlenin %40’1na ulasmak.

3 Finish’in ciro buyumesinin 2021yilinda en az %40 olmasi.

4 Tier 1 (Yuksek Performans) urunlerin hane penetrasyonunu en az 3 puan artirmak.
5 Tuketicinin irini deneme ve satin alma skorlarini en az 10 puan artirmak.

B. Davranissal Hedefler

1. Urini kullanmayanlarda 6n yikama yaparak harcadiklar: su miktar1 konusunda
farkindalik yaratmak.

2. Sosyal medyada kampanyanin gindem olmasini saglamak.

3. Kuraklik konusunun daha ¢ok konusulmasini saglamak.

C. Algisal/Tutumsal Hedefler

1. Tiketicinin markayla kurdugu duygusal bag: artirmak.

2. 2021 Q3’te 63 olan 'Su tasarrufu yapmama yardim eder' marka skorunu 2021 Q4'te
en az 2 puan yukseltmek.

3. 35 olan ‘Kategoride Akla Gelen Ilk Marka (TOM)' skorunu 3 puan yukseltmek.

1C - Toplam Medya Harcamalari

10 - 20 milyon TL

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Water Consumption Understanding & Dishwashing Habits-Research Results,
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2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

Kuraklik tehlikesi sandigimizdan ¢ok daha yakin, ¢coziimse bizim elimizde ve etkisi buytk,
kiicuk bir degisiklikte.

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

Turkiye yakin gelecekte su fakiri olma riskiyle karsi karsiya. Dunyanin dortte ugunun
suyla kaplh olmasi ve Turkiye’nin u¢ tarafinin denizlerle ¢evrili olmasi suyun sanki hig
bitmeyecegine dair yanlis bir alg1 yaratiyor (Kaynak: WWE, Turkiye’nin Su Riskleri
Raporu, 2014). Oysa dunyadaki suyun yuz binde altis1 (%0,0063) kullanilabilir durumda.

Kurakligin sandigimizdan da yakin oldugunu gostermek icin fikrimizi tilkemizde buyuk bir
karsiligi olan “memleketcilik” izerine kurduk. Memleket kavrami iilkemizde sadece dogup
bluyudugimiz yer olmanin disinda adeta karakterimizin bir parcasidir. Nereli oldugumuz,
bizim kim oldugumuzu da gosteren ¢ok 6nemli bir 6zelligimizdir. Eger bir tehlike
memleketimize ugradiysa nerede olursak olalim bunu 6nlemek i¢in ¢alisiriz. Bu ylizden
fikrimizin merkezine memleket kavramini aldik. Insanlar ¢ocuklugumuzun gectigi,
anilarimiza ev sahipligi yapan gollerimizin kurudugunu gosterdik.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: WWE, Turkiye’'nin Su Riskleri Raporu, 2014

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Her birimizin ¢ocuklugunda yuzdugi, tatil yaptigi mutlaka bir gol ya da nehir vardir. Bu
gercekten hareketle kampanyanin merkezine memleket kavramini koyduk. Kampanya
diinyanin ilk newsblock’uyla acildi. Once televizyonlarin ana haber biiltenlerinde aym
anda kuruyan gollerimize dair haberler ¢ikti. Sonra ilk reklam arasinda yeni su elcimiz
Kivang Tatlitug’un oldugu kisa film tadindaki reklamimiz ¢ikti. Reklam filmi Kivang'in “Ben
Adanaliyim” sozleriyle basladi. Reklamda Kivang Tathitug ¢ocuklugunun gectigi gole
gidiyor ve orasinin kurudugu gercegiyle karsilasiyor. Kivan¢’in cocukluk anilarinin
paralelde anlatildig: film, yarinin suyunu kurtarmak i¢in ¢arenin biz oldugu mesajiyla
devam ediyor. Reklam filmi tasarrufa mutfaktan, bulasiklar1 sudan gecirmeyi birakarak
baslayacagimiz vurgusuyla son buluyor.

Her birimizin anilarinda yer alan golleri kurtarmak i¢in bir adim atmaliydik ve bu adim
¢ok kolaydi. Sudan gegirmeyecek, 57 litre suyu kurtaracaktik. Finish olarak tuketicinin
bulasiklarinin temizligi konusundaki endisesini ¢ok iyi biliyorduk. Bu nedenle sudan
gecirmeden miukemmel temizlik saglayan Finish Quantum Ultimate’1 urettik. Yeni
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urunumuzle sudan gecirmek icin mazeret yok dedik, herkesin 57 litre suyu kurtarmasi igin
kendi ustumuze duseni yaptik. Boylelikle tuketicimiz Finish Quantum Ultimate’1
kullanarak hem temizlikten odun vermemis hem de her yikamada 57 litre suyu kurtarmis
oldu.

Kampanya pek ¢ok unlu, haberci, program sunucusu, influencer, kose yazari isimlerin
kendi memleketlerinden ve oradaki kurumus gollerden bahsettigi iceriklerle devam etti.
Sosyal medyada insanlar da kendi memleketlerindeki kurumus golleri anlattilar.

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

TV: Spotlar, Markal: igerik, Sponsorluk, Uriin yerlestirme

RADYO: Spotlar, Program/igerik/urin yerlestirme

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital icerik Pazarlamasi , Dijital
Yayincilarla Isbirlikleri (OTT), Diger: Special Placement Targeting Water Index Widget
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Ambient

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

3C - Kullanilan diger tim pazarlama o0gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir Is Sonuclar

1. Kampanya doneminde, ulusal zincirde premium tablet segmenti pazar payi
supermarket kanalinda +5,68 puan artt1 (Kaynak : Nielsen Retail FMCG Database).

2. 1k gun hedef kitlenin %41’ne ulasildi (Kaynak: Kantar(TNS)).

3. Finish’in ciro buyumesi 2021 yilinda %41,5 oldu (Kaynak: Reckitt, Internal Financial
Reports).

4. Finish’in Tier 1 (Yuksek Performans) tiirunlerinin hane penetrasyonu en yuksek
seviyesine ¢ikt1 ve gecen sene %12.8 olan skor %16.13 oldu (Kaynak: Ipsos Household
Panel ADW Evaluation OCT’21).

5. 2021 ilk ceyrekte “deneme” ve “kullanma” skorlar sirasiyla “69” ve “53” olan rakibe
kiyasla; Finish’in skorlar1 “80” ve “63” olarak geldi (Kaynak: Ipsos, Brand Activation
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Tracking Study, Q4 Report, Jan 22).

B. Davranissal Sonuclar

1. Kampanya ile Finish kullanicisi olmayanlarda on yikama yaparak harcadiklari su
miktar konusunda farkindalik yaratild: (Kaynak: Ipsos, Brand Activation Tracking Study,
Q4 Report, Jan 22).

2. Kampanya hashtag’i #ZamanSuGibi Twitter’da dakikalar icinde Trending Topic
oldu (Kaynak: Somera, Sosyal Medya Raporu, 16 Agustos-9 Eylul 2021).

3. Kuraklik paylasimlar1 %6253 artt1 (Kaynak: Somera, Sosyal Medya Raporu, 16
Agustos-9 Eylil 2021).

C. Algisal/Tutumsal Sonuclar

1. Markanin 'tuketicinin kendini yakin hissetme' skoru, 2021 uicuncu ¢eyrekte 78 iken
dorduncu ceyrekte 80 oldu (Kaynak : Ipsos, Brand Activation Tracking Study, Q4 Report,
Jan 22).

2. "Su tasarrufu yapmama yardim eder" skoru, 2021 tigincu ¢eyrege gore 2 puan
artarak 2021 dorduncu geyrekte 65 oldu (Kaynak: Ipsos, Brand Activation Tracking Study,
Q4 Report, Jan 22).

3. 2021 ucuncu ¢eyrekte 35 olan 'Kategoride Akla Gelen flk Marka (TOM)’ skoru, 3
puan artarak 2021 dorduncu ¢eyrekte 38 oldu (Kaynak: Ipsos, Brand Activation Tracking
Study, Q4 Report, Jan 22).

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

Kampanyayla ayni ay icerisinde Beko & Finish Quantum Ultimate is birligi projemizi de
aktive ederek, urtinin performansinin ve sagladig: su tasarrufunun altini ¢izmistik. Care
Biziz kampanyasina 0zel jbp planlar yapilarak indirim kodlar ¢alisildi. Blackc acik hava
reklamlariyla konum bazli hedefleme yaparak tiiketicilere push notification ile DTC
sitemizde deneme saglayacak indirim kodlar verildi. Ulusal zincir ve yerel zincir
marketlerde, su elgimiz Kivang Tatlitug'un yer aldig: posm/teshir galismalarimizla
urunumiuzin listeli oldugu noktalarda tiiketicinin saha icinde dikkatini ¢ektik.

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Nielsen Retail FMCG Database

Kaynak: Kantar(TNS)

Kaynak: Reckitt, Internal Financial Reports

Kaynak: Ipsos Household Panel ADW Evaluation OCT’21

Kaynak: Ipsos, Brand Activation Tracking Study, Q4 Report, Jan 22
Kaynak: Somera, Sosyal Medya Raporu, 16 Agustos-9 Eylil 2021
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