LC WAIKIKI

LC Waikiki Laboratuvanr

Giyim kategorisinin uygun fiyatl lideri LC Waikiki bir¢cok acidan avantajli bir markaydi. Ancak
markanin en buyuk bariyerlerinden biri tuketicideki zayif kalite algisiydi. Yapilacak bu
iletisimle gosterilecek urunden, kullanilacak ses tonuna kadar her noktasiyla ikna edici bir
kalite iletisimi ile tiiketicideki bu alginin degismesi planlandi.
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Kategori Durumu

Duragan

Ulusal

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

GiYIM KATEGORISININ UYGUN FIYATLI LIDERIi: LC WAIKIKI
LC Waikiki, her yastan insana hitap eden uirun gesitliligi, magaza yayginlig: ve ulasilabilir
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fiyatlariyla Tiirkiye’nin lider giyim markasiydi. “Iyi giyinmek herkesin hakki” anlayisiyla
hareket ediyor; fiyat/performans dengesi yliiksek, 6denen paraya deger urinler sunuyor ve
iyi giyimi demokratize ediyordu. Pazar pay1 ve imaj metriklerine bakildiginda rakiplerine
karsi bircok acidan avantajliydi.

MARKANIN EN BUYUK BARIYERIi: ZAYIF KALITE ALGISI

LC Waikiki’'nin tum bu guzel tablonun yaninda asmasi gereken bir tane buyuk problemi
vardi. Bu problem markanin “satin almama sebepleri listesi’nin en tepesinde yer aliyordu.
Problem, markanin kalite algisiydi. Dusuk kalite algisi ise urunlerin “0denen paraya
deger” algilanmasina engel oluyordu.

Arastirmalar gosteriyordu ki tuketicilerin zihninde uygun fiyat algisiyla kalite algisi ters
orantiliydi. Uygun fiyat algis1 arttiginda kalite algis1 dusuyor, kalite algis1 arttiginda da
uygun fiyat algis1 diistiyordu. lyi kaliteye ulasmanin yolunun ¢ok para harcamaktan

gectigi anlayis1 bu kategoride tiikketicinin zihnine fazlasiyla yerlesmisti. LC Waikiki de o
kadar uygun fiyathydi ki kalitesi disuktir ve 6dedigim paraya degmez algisi ciddi bir satin
alma bariyerine doniismiistii (Kaynak: Ipsos, Hazir Giyim Marka Sadglig: ve Iletisim Takip
Arastirmasi, Mart-Nisan-Mayis 2020).

LIDER MARKANIN KALITESINE iKNA ETMESININ ILETISIMSEL ZORLUKLARI
Sosyal medyada yapilan taramalara gore (Brandwatch sosyal verileri) tuketici zihninde
kalite = dayaniklilikla eslestiriliyordu. Dayaniklilik ise kullanici deneyimine gobekten
bagli, biraz da subjektif bir konuydu. “LC Waikiki iirinleri dayaniklidir” mesajinin
verilmesi fiyat / performans is modeliyle hareket eden, uygun fiyatl urunler sunmayi
hedefleyen bir marka icin riskli bir mesajdi. Onceden aldiklan iiriinlerle sorun yasayan
insanlarda tepkiye neden olabilirdi. L.C Waikiki gibi milyonlara erisimi olan bir lider
markada bu tepkiler, hizla negatif konusulma hacmini artirabilirdi.

Ote yandan LC Waikiki, kalite konusunda kimsenin bilmedigi bir 6zene sahipti. Hazir
giyimde uluslararasi duzeyde akredite edilmis kendi laboratuvarina sahip tek Turk
markasiydi ve bu laboratuvarda urunler rafa gelene kadar 228 farkl tip teste tabii
tutuluyor ve yil toplaminda u¢ milyon adedin uzerinde ekolojik ve kimyasal testten
geciyordu.

Markanin kalite algisiyla ilgili problemini cozmek icin, bu riskleri goz onunde
bulundurmak ve iletisimde gosterilecek uriinden, kullanilacak ses tonuna kadar
her noktasiyla ikna edici bir iletisim stratejisi olusturmak gerekiyordu.

Kalite algisini guclendirmeye yonelik bu vakanin esas hedefi algisal metriklerin
iyilesmesiydi. Bu nedenle marka imaj skorlarinda artis saglanmasi hedeflendi.

Algisal Hedef:

Marka Sagligi Imaj Skorlarinda kampanya donemi olan Mart 2021’de, bir 6nceki yilin ayni
donemine oranla asagidaki metriklerde en az 5 puan artis yakalamak.

‘ REKLAM
efﬁe 3/18 ' Vd VERENLER
TURKEY RECLAMGILAR DERNEG DERNEGI



LC WAIKIKI

“Kaliteli urtinler sunar”

“Odedigim paraya deger iirtinler sunar”
“Giivenilirdir”

“Insan sagligina ve ¢evreye duyarlidir”

Davranissal Hedef:

Kampanya sirasinda markayla ilgili sosyal medya konusulmalarinin, markanin standart
kampanya donemlerindeki olumlu konusulma orani olan %70’in altina dusmemesini
saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

Belirtmek Istemiyorum

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos, Hazir Giyim Marka Saghd ve Iletisim Takip Arastirmasi, Mart-Nisan-Mayis
2020

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

LC Waikiki, cocuklarin kiyafetleri kullanma aliskanliklarini bilir; urunlerini gercek
hayattaki kullanimlarina gore siki laboratuvar testlerinden gecirir, boylece ¢ocuklarin
ciltlerine uygun, ebeveynlerin endiselerini giderecek kiyafetleri uretir.

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

David A.Garvin, Harvard Business Review’da yayinlanan makalesinde kalitenin farkl
boyutlar oldugunu anlatiyordu. Urtniin 6zellikleri, dayanikliligi, marka imaji gibi birgok
nokta kalite algisini sekillendiriyordu. LC Waikiki’'nin kalite algisin1 guglendirmek icin bu
genis skala igerisinde dogru ikna noktasini bulmak kritikti. Dogru ikna noktasi ise
markanin gercek guclerinde gizliydi.

MARKANIN KALITE KONUSUNDA EN GUCLU OLDUGU YER:

BEBEK & COCUK KATEGORISI

LC Waikiki, laboratuvarinda, tum urunlerini farkl kalite testlerinden geciriyordu; ancak
iletisimde en guicli oldugu urin grubu tzerinden bu 0zeni anlatmasi ikna ediciligi
artiracakti. Markanin kalite konusundaki en guclu kasi ise bebek & ¢cocuk urunleri
grubundaydi. LC Waikiki, bu kategoride en yuksek pazar payina sahip markayda.
Dolayisiyla ilk stratejik karar, kalite iletisiminde bu urun grubuna odaklanmak ve
ebeveynleri hedeflemek olarak belirlendi.
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BEBEK & COCUK URUNLERINDE KALITE KRITERI: SAGLIKLI URUNLER

Kalite algisi, bircok kategoride tuketici zihninde dayaniklilikla eslesiyordu. Bebek ve ¢cocuk
kategorisi harig. Turklerde bir laf vardir “cocugun yedigi helal giydigi haram”; ¢iinka
cocuk sahibi olanlar iyi bilir ki o kiyafetler ¢cabucak kuculur, bu nedenle dayanikli urunlere
de bosa para harcanmak istenmez. Bu kategori 0zelindeyse, kadin forumlar1 bize baska bir
onemli icgériyu isaret ediyordu. Ozellikle kimyasal maddelere kars: olusan bilin¢ sonrasi
fitalat, nikel, azo boyar gibi kanserojen maddeler hakkinda tedirginlikler artiyor, hemen
her sektorde bu kimyasallarla ilgili soru isaretleri yayginlasiyordu. Kiyafet konusunda,
“bebegimin/cocugumun viicuduna bu maddelerin degmesini istemiyorum” paylasimlari
daha sik gorulmeye baslanmisti. Yani, bebek & ¢ocuk uriinlerinde kalite daha ¢ok saglikla
ozdeslestiriliyordu.

Icinde milyonlarca ekolojik ve kimyasal test yapilan LC Waikiki laboratuvarini iletisimde
gostermek bu tedirginlikleri azaltip, kalite algisimi yukseltecek gucteydi. Buradan
hareketle ikinci stratejik karar, iletisimde laboratuvarda yapilan ekolojik testleri saglikla
iliskilendirerek anlatmakta.

GERCEK HAYATA GORE TEST EDEN LC WAIKIKI LABORATUVARI

Buytuk fikri olusturan son ama en onemli halka da, ebeveynlere, ekolojik testlerden gecen
saglikli bebek - ¢ocuk uirtinlerinin nasil anlatilacagiydi. LC Waikiki, Needscope’ta
“Turuncu” alanda bulunan yani sicak, samimi, gercekgci bir markaydi. Laboratuvar
testlerinin de soguk bir uzman durusla anlatilmamasi lazimdi. Bu nedenle kod adi “hayat
laboratuvari1” olan bir ¢ikis noktasi belirlendi. Bebege alinan kiyafetleri o bebek nasil
kullaniyor, ¢cocuk o kiyafeti giyip neler yapiyor?, gercek hayattaki icgoruler uzerine
calisildi. Buyuk fikri olusturan 3.stratejik karar, LC Waikiki urunlerini laboratuvarinda
gercek hayata gore test ediyor mesajini, yasamin i¢cinden samimi icgorulerle birlikte
vermekti.

Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

EKOLOJIK VE KIMYASAL TESTLER GIiBIi SIKICI BIR KONU NASIL HEM
EGLENCELI HEM DE IKNA EDICI BIR SEKILDE VERILEBILIRDI

Anne-babalarla yapilan gorismelerde bircok farkl endise ortaya cikiyordu. Ornegin,
bebeklerin dislerinin kasindigi zamanlarda her sey gibi tulumlarini da agzina sokmasi veya
lisansh turunlerdeki plastik icerikli baskinin ¢ocuklar kosup oynarken terledikce tenlerine
temas etmesi gibi. Bunlar neredeyse tim anne-babalarin gercek hayatta yasadigi, tanidik
anlardi. Iletisimin hikayesi buradan hareketle, bebek ve ¢cocuklarin kiyafetleri gergek
hayatta nasil kullandigini gosteren icgoruli, sempatik sahnelerle baslatildi. Boylece
ebeveynlerin mesaji igsellestirmesi ve ilgilerini toplamak ¢cok daha kolay olacakta.

IKNA EDiCi KREATIF UNSUR: LC WAIKIKI LABORATUVARI
LC Waikiki’'nin uluslararasi onayli, akredite laboratuvarinda gerceklesen 228 farkh testin
her birisi birbirinden ilgin¢ analizler iceriyordu. Bu testler ve goruntuleri gercek
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ciplakliklariyla gostermek, insanlar1 hem sasirtacak hem de uzmanligin seviyesi
konusunda inandiricilik saglayacakti. Bu goruntilere cok yiiksek oranda olan test sayilari
da eklendiginde mesajin ikna ediciligi artacakt.

Uluslararasi duzeyde akredite edilmis olan LC Waikiki laboratuvar icin iletisime ozel
olarak bir damga da hazirlandi ve tum iletisim materyallerinde yer verilerek gorsel
birlestiricilik saglandi.

BU NEYIN TESTIi?

TV iletisiminde sadece ana hatlariyla gosterilebilen testler, dijital ortamda daha detayh
gosterilip anlatilabilirdi. Farkl test goruntuleriyle merak uyandirmak ve ilgi ¢cekmek icin
“Bu neyin testi?” sorusuyla baslayan iletisimlerde azo boyar, fitalat, agir metal, nikel gibi
testlerin makinelerde nasil yapildigi1 gosterilerek iletisimin rasyonel tarafi giuglendirildi.

Tum bunlar yaparak kalite gibi sikici bir konuyu hem ikna edici hem de ilgi ¢ekici bir
sekilde islemek mumkun olacakti.

EBEVEYN & COCUGA OZEL MEDYA PLANI

TV yayinlarinda, LC Waikiki ana hedef kitlesine ek olarak, 0-11 yas ¢cocugu olan anne
hedef kitlesi ozelinde planlama yapildi. Bu ¢ercevede, cocuk kanallari ve yemek kanallari
kanal karmasina dahil edildi. Reklamin ayni zamanda bilgilendirme niteligi bulundugu icin
kanal karmasinda 14 adet haber kanalina yer verildi. Bu mantikla iletisim; haber, belgesel,
aile temali sinema kanallari, cocuk ve yemek kanallariyla desteklendi. Bu planlamayla
kampanya; anne hedef kitlenin %81’ine, LC Waikiki ana hedef kitlesinin de %70 ine en az
3 defa izletilmis oldu.

KALITEYI FULL FUNNEL iSLEMEK

Iletisimin dijital ayaginda ise, tiim mecralarda full funnel kurguyla ilerlendi.

Bu kurgu mantigiyla, sosyal medyada her faza uygun ayr iletisim yontemleri secildi.
Awareness fazinda 2 ana video gosterildi. Bu igerikleri izlemis olanlara laboratuvar ve
makine goruntileri odagindaki test videolar: gosterildi. Consideration fazinda carousel ve
polling ads, conversion fazinda ise store visit odaklh reklamlar kurgulandi.

Google odaginda; Youtube instream, GDN, Youtube audio, local ads ve search
kampanyalar: ve brand lift anketi kuruldu. Audio spotlarla ad recall hedeflenirken; truview
reach, ad sequence, truview action ile consideration ve favorability artislar1 hedeflendi.

Mobil oyunlar icerisinde reklam modelleri de kullanilarak ve Onedio'da 0zel igerik
hazirlanarak eglenceli yaklasimlarla iletisim plani1 genisletildi.

TV: Spotlar

AMBAILA]J: Var

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun
icin entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama
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Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Kalite algisini giiclendirmeye yonelik bu vakanin esas hedefi algisal metriklerin
iyilesmesiydi. Bu nedenle marka imaj skorlarinda artis saglanmasi hedeflendi.

Algisal Sonugc:

Hedef: Marka Saglig1 Imaj Skorlarinda kampanya dénemi olan Mart 2021’de, bir 6nceki
yilin ayn1 donemine oranla asagidaki metriklerde en az 5 puan artis yakalamakti.

“Kaliteli iirtinler sunar” / “Odedigim paraya deger urtnler sunar” / “Giivenilirdir” / “Insan
saghgina ve cevreye duyarhdir”

Sonug: Imaj Skorlarinda, hedeflenen tiim metrikler +5 puanin iizerinde yiikseldi.

“Kaliteli urtunler sunar” +8 puan artis

“Odedigim paraya deder iirtinler sunar” +7 puan artis
“Guvenilirdir” +6 puan artis

“Insan sagligina ve ¢evreye duyarlidir” +11 puan artis

Kaynak: Marka Saglig1 Arastirmasi, Ipsos, Mart’20 - 21, n:700

Davranissal Sonuc:

Hedef: Kampanya sirasinda markayla ilgili sosyal medya konusulmalarinin, markanin
standart kampanya donemlerinde olumlu konusulma orani olan %70’in altina dusmemesini
saglamakta.

Sonug: Kalite iletisiminin en riskli noktalarindan biri iletisimin akabinde gelebilecek
negatif tepkilerdi. Tum iletisim stratejisi bu tepkileri bertaraf edecek sekilde
kurgulanmaya calisilmisti. Kampanya sonrasi markanin sosyal medya konusulmalari %90
oraninda olumlu oldu. Bu skor LC Waikiki’'nin tim kampanya donemleri pozitif konusulma
ortalamasi olan %70’in de 20 puan uzerinden bir orand: (Kaynak: Somera Sosyal Dinleme
Verileri, Mart’21).

Sosyal medyada ve reklamin post-test skorlarinda bu pozitif konusulmanin
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detayina ve orneklerine bakildigina, ozellikle annelerin iclerinin rahatladigini ve
duyduklar yeni bilgiye ihtiyaclan oldugunu gosteren verbatimler one cikiyordu:

e “Cocuklarin istem disi1 hareketlerini bile distunerek urunlerin hijyen sartlarini
bilimsel olarak degerlendirmeleri ¢cok iyi”

e “Renkli hareketli olmasi hosuma gitti. Cocuklara ozel guvenli kullanim testlerinin
yapildiginin vurgulanmasi hi¢ diistinmedigim bir acidan liriinlere bakmami sagladi.”

e “Cocuklarin hayatimizdaki en onemli sey olduklari bir gercek. Bu yuzden onlar icin
daha saglikli bir kiyafet secimi yapabilmeme yardimci olacak bir bilgi beni mutlu
etti.”

e “Kalite konusunda yaniltmayan tek marka”

e “Bebek sagligi icin bu sekilde duyarli olmaniz ¢ok giizel kutlarim sizi”

e “Yine cok basaril bir reklam tebrik ederim. Cocuklarimizin bebeklerimizin sagligini

onemseyen goz ardi etmeyen bir marka hem de yerli bir marka gormek ne kadar

glizel.”

“Kalite konusunda sagliga duyarli sayili markalardan biri”

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21 ve
Kaynak: Somera, Dijital Konusulmalar, Nisan 2021

EK SONUCLAR

1. Tavsiye Edilen Marka:

Iletisimin alg1 hedefleri arasinda direkt olarak yer almamasina karsin, kalite bilgisinin
efektif bir sekilde tiiketicilere iletilmesiyle birlikte “Cevremdekilere tavsiye ettigim bir
markadir” skoru +10 puan artis (Kaynak: Marka Sagligi Arastirmasi, Ipsos, Mart 20’ - 21,
n:700).

2. Satis Performansina Etki:
Kampanyanin esas hedefi markayla ilgili algisal bir problemi ¢ozmekti. Bununla birlikte
kampanya, satis performansina da oldukca pozitif yansidi.

Lansman donemi olan Subat-Mart 2021°de, kampanya yayinlarinin baslamadig1 Ocak-
Subat’21 ay / haftalarina gore (6ncesi donem yukli satislarin gergeklestigi indirim donemi
olmasina ragmen) ¢cocuk ve bebek uriinlerinin magaza satis adedinde = %25,6

artis saglandi. Reklamin yayinlandigi donemde, reklamdaki iirinlerin e-ticaret stok donts
hiz1 ayn1 dénemki ortalamanin 1.5 kati hizli gerceklesti (Kaynak: LC Waikiki I¢ Veriler,
2021).

3. Reklamlarin Basarili1 Sonuclar::

Kalite gibi sikic1 bir konuyu, hem ikna edici hem keyifli bir sekilde isleyerek Link Test
“Persuasion” ve “Enjoyment” skorlarinda Turkiye normunun ustunde bir skor yakalandi.
Brand Awareness Index kriterlerinde, bu iki metrikte de Tiirkiye normunun
ustunde skorlar gerceklesti.

e [.C Waikiki - Cocuk Filmi - Persuasion skoru 3.30
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e [C Waikiki - Bebek Filmi - Persuasion skoru 3.59 (Turkiye normu 2.99)
e [.C Waikiki - Cocuk Filmi - Enjoyment skoru 4.22
e L[C Waikiki - Bebek Filmi - Enjoyment skoru 4.39 (Turkiye normu 3.79)

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21

4. Brandlift Skoru:

Dijitalde yayinlanan iletisimler, Facebook Brand Lift sonuc¢larina gore normun uzerinde
reklam hatirlanmasi elde etti. Facebook Brand Lift sonucunda, reklam
hatirlanmasinda +13.1 puan elde edildi (EMEA Norm +7.7, Retail norm +8.1).

Ayrica, kalite kampanyasi,

e Facebook ve Google’da Case Study oldu.
e Mixx Odiilleri'nde Marka Reklamlar kategorisinde giimiis 6diil kazandi.

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Marka Saghg: Arastirmasi, Ipsos, Mart’20 - 21, n:700
Kaynak: Somera Sosyal Dinleme Verileri, Mart’21

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21 ve
Kaynak: Somera, Dijital Konusulmalar, Nisan 2021

Kaynak: LC Waikiki i¢ Veriler, 2021

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21

LC Waikiki Laboratuvanr

Giyim kategorisinin uygun fiyath lideri LC Waikiki bir¢cok acidan avantajli bir markaydi. Ancak
markanin en buyuk bariyerlerinden biri tuketicideki zayif kalite algisiydi. Yapilacak bu
iletisimle gosterilecek urunden, kullanilacak ses tonuna kadar her noktasiyla ikna edici bir
kalite iletisimi ile tiiketicideki bu alginin degismesi planlandi.
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Marka Adz: LC Waikiki
Crerne AeiE TL.C Waikiki Laboratuvarn

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler Moda - Tekstil - Aksesuar

Reklamveren

Ada: LC Waikiki

15 Temmuz Mahallesi Giillbahar Cad. No:41 Bagcilar, 34212 Istanbul /
TURKIYE
Holding: Lc Waikiki

Web Sitesi: corporate.lcwaikiki.com

Nihal Gjil (Genel Mﬁ}dﬁr Yardimcisi)

Feride Unal (Dijital Iletisim Grup Muduru)

Ece Gur Hasal (Pa;arlama [letisimi Grup Muduri)
Kaan Agca (Dijital Iletisim Birim YOneticisi)

Adresi:

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans

Adi: Tribal Worldwide Istanbul

Esentepe mah. Ali Kaya Sok. No:3 Kat:4 No. 14 -15- 16 - 17 34394 Apa Nef
Plaza Sisli/Istanbul +90 212 311 46 46

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Web Sitesi: https://tribalistanbul.com/

Arda Erdik (Ajans Baskani ve Yonetici Yaratici Yonetmen)
Ceren Sehitoglu ( Strateji Planlama Direktorii)

DDB

Yetkililer:

Kategori Durumu

Duragan

Ulusal

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

GiYIM KATEGORISININ UYGUN FIYATLI LIDERIi: LC WAIKIKI
LC Waikiki, her yastan insana hitap eden uirun gesitliligi, magaza yayginlig: ve ulasilabilir
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fiyatlariyla Tiirkiye’nin lider giyim markasiydi. “Iyi giyinmek herkesin hakki” anlayisiyla
hareket ediyor; fiyat/performans dengesi yliiksek, 6denen paraya deger urinler sunuyor ve
iyi giyimi demokratize ediyordu. Pazar pay1 ve imaj metriklerine bakildiginda rakiplerine
karsi bircok acidan avantajliydi.

MARKANIN EN BUYUK BARIYERIi: ZAYIF KALITE ALGISI

LC Waikiki’'nin tum bu guzel tablonun yaninda asmasi gereken bir tane buyuk problemi
vardi. Bu problem markanin “satin almama sebepleri listesi’nin en tepesinde yer aliyordu.
Problem, markanin kalite algisiydi. Dusuk kalite algisi ise urunlerin “0denen paraya
deger” algilanmasina engel oluyordu.

Arastirmalar gosteriyordu ki tuketicilerin zihninde uygun fiyat algisiyla kalite algisi ters
orantiliydi. Uygun fiyat algis1 arttiginda kalite algis1 dusuyor, kalite algis1 arttiginda da
uygun fiyat algis1 diistiyordu. lyi kaliteye ulasmanin yolunun ¢ok para harcamaktan

gectigi anlayis1 bu kategoride tiikketicinin zihnine fazlasiyla yerlesmisti. LC Waikiki de o
kadar uygun fiyathydi ki kalitesi disuktir ve 6dedigim paraya degmez algisi ciddi bir satin
alma bariyerine doniismiistii (Kaynak: Ipsos, Hazir Giyim Marka Sadglig: ve Iletisim Takip
Arastirmasi, Mart-Nisan-Mayis 2020).

LIDER MARKANIN KALITESINE iKNA ETMESININ ILETISIMSEL ZORLUKLARI
Sosyal medyada yapilan taramalara gore (Brandwatch sosyal verileri) tuketici zihninde
kalite = dayaniklilikla eslestiriliyordu. Dayaniklilik ise kullanici deneyimine gobekten
bagli, biraz da subjektif bir konuydu. “LC Waikiki iirinleri dayaniklidir” mesajinin
verilmesi fiyat / performans is modeliyle hareket eden, uygun fiyatl urunler sunmayi
hedefleyen bir marka icin riskli bir mesajdi. Onceden aldiklan iiriinlerle sorun yasayan
insanlarda tepkiye neden olabilirdi. L.C Waikiki gibi milyonlara erisimi olan bir lider
markada bu tepkiler, hizla negatif konusulma hacmini artirabilirdi.

Ote yandan LC Waikiki, kalite konusunda kimsenin bilmedigi bir 6zene sahipti. Hazir
giyimde uluslararasi duzeyde akredite edilmis kendi laboratuvarina sahip tek Turk
markasiydi ve bu laboratuvarda urunler rafa gelene kadar 228 farkl tip teste tabii
tutuluyor ve yil toplaminda u¢ milyon adedin uzerinde ekolojik ve kimyasal testten
geciyordu.

Markanin kalite algisiyla ilgili problemini cozmek icin, bu riskleri goz onunde
bulundurmak ve iletisimde gosterilecek uriinden, kullanilacak ses tonuna kadar
her noktasiyla ikna edici bir iletisim stratejisi olusturmak gerekiyordu.

Kalite algisini guclendirmeye yonelik bu vakanin esas hedefi algisal metriklerin
iyilesmesiydi. Bu nedenle marka imaj skorlarinda artis saglanmasi hedeflendi.

Algisal Hedef:

Marka Sagligi Imaj Skorlarinda kampanya donemi olan Mart 2021’de, bir 6nceki yilin ayni
donemine oranla asagidaki metriklerde en az 5 puan artis yakalamak.
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“Kaliteli urtinler sunar”

“Odedigim paraya deger iirtinler sunar”
“Giivenilirdir”

“Insan sagligina ve ¢evreye duyarlidir”

Davranissal Hedef:

Kampanya sirasinda markayla ilgili sosyal medya konusulmalarinin, markanin standart
kampanya donemlerindeki olumlu konusulma orani olan %70’in altina dusmemesini
saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

Belirtmek Istemiyorum

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos, Hazir Giyim Marka Saghd ve Iletisim Takip Arastirmasi, Mart-Nisan-Mayis
2020

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

LC Waikiki, cocuklarin kiyafetleri kullanma aliskanliklarini bilir; urunlerini gercek
hayattaki kullanimlarina gore siki laboratuvar testlerinden gecirir, boylece ¢ocuklarin
ciltlerine uygun, ebeveynlerin endiselerini giderecek kiyafetleri uretir.

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

David A.Garvin, Harvard Business Review’da yayinlanan makalesinde kalitenin farkl
boyutlar oldugunu anlatiyordu. Urtniin 6zellikleri, dayanikliligi, marka imaji gibi birgok
nokta kalite algisini sekillendiriyordu. LC Waikiki’'nin kalite algisin1 guglendirmek icin bu
genis skala igerisinde dogru ikna noktasini bulmak kritikti. Dogru ikna noktasi ise
markanin gercek guclerinde gizliydi.

MARKANIN KALITE KONUSUNDA EN GUCLU OLDUGU YER:

BEBEK & COCUK KATEGORISI

LC Waikiki, laboratuvarinda, tum urunlerini farkl kalite testlerinden geciriyordu; ancak
iletisimde en guicli oldugu urin grubu tzerinden bu 0zeni anlatmasi ikna ediciligi
artiracakti. Markanin kalite konusundaki en guclu kasi ise bebek & ¢cocuk urunleri
grubundaydi. LC Waikiki, bu kategoride en yuksek pazar payina sahip markayda.
Dolayisiyla ilk stratejik karar, kalite iletisiminde bu urun grubuna odaklanmak ve
ebeveynleri hedeflemek olarak belirlendi.
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BEBEK & COCUK URUNLERINDE KALITE KRITERI: SAGLIKLI URUNLER

Kalite algisi, bircok kategoride tuketici zihninde dayaniklilikla eslesiyordu. Bebek ve ¢cocuk
kategorisi harig. Turklerde bir laf vardir “cocugun yedigi helal giydigi haram”; ¢iinka
cocuk sahibi olanlar iyi bilir ki o kiyafetler ¢cabucak kuculur, bu nedenle dayanikli urunlere
de bosa para harcanmak istenmez. Bu kategori 0zelindeyse, kadin forumlar1 bize baska bir
onemli icgériyu isaret ediyordu. Ozellikle kimyasal maddelere kars: olusan bilin¢ sonrasi
fitalat, nikel, azo boyar gibi kanserojen maddeler hakkinda tedirginlikler artiyor, hemen
her sektorde bu kimyasallarla ilgili soru isaretleri yayginlasiyordu. Kiyafet konusunda,
“bebegimin/cocugumun viicuduna bu maddelerin degmesini istemiyorum” paylasimlari
daha sik gorulmeye baslanmisti. Yani, bebek & ¢ocuk uriinlerinde kalite daha ¢ok saglikla
ozdeslestiriliyordu.

Icinde milyonlarca ekolojik ve kimyasal test yapilan LC Waikiki laboratuvarini iletisimde
gostermek bu tedirginlikleri azaltip, kalite algisimi yukseltecek gucteydi. Buradan
hareketle ikinci stratejik karar, iletisimde laboratuvarda yapilan ekolojik testleri saglikla
iliskilendirerek anlatmakta.

GERCEK HAYATA GORE TEST EDEN LC WAIKIKI LABORATUVARI

Buytuk fikri olusturan son ama en onemli halka da, ebeveynlere, ekolojik testlerden gecen
saglikli bebek - ¢ocuk uirtinlerinin nasil anlatilacagiydi. LC Waikiki, Needscope’ta
“Turuncu” alanda bulunan yani sicak, samimi, gercekgci bir markaydi. Laboratuvar
testlerinin de soguk bir uzman durusla anlatilmamasi lazimdi. Bu nedenle kod adi “hayat
laboratuvari1” olan bir ¢ikis noktasi belirlendi. Bebege alinan kiyafetleri o bebek nasil
kullaniyor, ¢cocuk o kiyafeti giyip neler yapiyor?, gercek hayattaki icgoruler uzerine
calisildi. Buyuk fikri olusturan 3.stratejik karar, LC Waikiki urunlerini laboratuvarinda
gercek hayata gore test ediyor mesajini, yasamin i¢cinden samimi icgorulerle birlikte
vermekti.

Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

EKOLOJIK VE KIMYASAL TESTLER GIiBIi SIKICI BIR KONU NASIL HEM
EGLENCELI HEM DE IKNA EDICI BIR SEKILDE VERILEBILIRDI

Anne-babalarla yapilan gorismelerde bircok farkl endise ortaya cikiyordu. Ornegin,
bebeklerin dislerinin kasindigi zamanlarda her sey gibi tulumlarini da agzina sokmasi veya
lisansh turunlerdeki plastik icerikli baskinin ¢ocuklar kosup oynarken terledikce tenlerine
temas etmesi gibi. Bunlar neredeyse tim anne-babalarin gercek hayatta yasadigi, tanidik
anlardi. Iletisimin hikayesi buradan hareketle, bebek ve ¢cocuklarin kiyafetleri gergek
hayatta nasil kullandigini gosteren icgoruli, sempatik sahnelerle baslatildi. Boylece
ebeveynlerin mesaji igsellestirmesi ve ilgilerini toplamak ¢cok daha kolay olacakta.

IKNA EDiCi KREATIF UNSUR: LC WAIKIKI LABORATUVARI
LC Waikiki’'nin uluslararasi onayli, akredite laboratuvarinda gerceklesen 228 farkh testin
her birisi birbirinden ilgin¢ analizler iceriyordu. Bu testler ve goruntuleri gercek
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ciplakliklariyla gostermek, insanlar1 hem sasirtacak hem de uzmanligin seviyesi
konusunda inandiricilik saglayacakti. Bu goruntilere cok yiiksek oranda olan test sayilari
da eklendiginde mesajin ikna ediciligi artacakt.

Uluslararasi duzeyde akredite edilmis olan LC Waikiki laboratuvar icin iletisime ozel
olarak bir damga da hazirlandi ve tum iletisim materyallerinde yer verilerek gorsel
birlestiricilik saglandi.

BU NEYIN TESTIi?

TV iletisiminde sadece ana hatlariyla gosterilebilen testler, dijital ortamda daha detayh
gosterilip anlatilabilirdi. Farkl test goruntuleriyle merak uyandirmak ve ilgi ¢cekmek icin
“Bu neyin testi?” sorusuyla baslayan iletisimlerde azo boyar, fitalat, agir metal, nikel gibi
testlerin makinelerde nasil yapildigi1 gosterilerek iletisimin rasyonel tarafi giuglendirildi.

Tum bunlar yaparak kalite gibi sikici bir konuyu hem ikna edici hem de ilgi ¢ekici bir
sekilde islemek mumkun olacakti.

EBEVEYN & COCUGA OZEL MEDYA PLANI

TV yayinlarinda, LC Waikiki ana hedef kitlesine ek olarak, 0-11 yas ¢cocugu olan anne
hedef kitlesi ozelinde planlama yapildi. Bu ¢ercevede, cocuk kanallari ve yemek kanallari
kanal karmasina dahil edildi. Reklamin ayni zamanda bilgilendirme niteligi bulundugu icin
kanal karmasinda 14 adet haber kanalina yer verildi. Bu mantikla iletisim; haber, belgesel,
aile temali sinema kanallari, cocuk ve yemek kanallariyla desteklendi. Bu planlamayla
kampanya; anne hedef kitlenin %81’ine, LC Waikiki ana hedef kitlesinin de %70 ine en az
3 defa izletilmis oldu.

KALITEYI FULL FUNNEL iSLEMEK

Iletisimin dijital ayaginda ise, tiim mecralarda full funnel kurguyla ilerlendi.

Bu kurgu mantigiyla, sosyal medyada her faza uygun ayr iletisim yontemleri secildi.
Awareness fazinda 2 ana video gosterildi. Bu igerikleri izlemis olanlara laboratuvar ve
makine goruntileri odagindaki test videolar: gosterildi. Consideration fazinda carousel ve
polling ads, conversion fazinda ise store visit odaklh reklamlar kurgulandi.

Google odaginda; Youtube instream, GDN, Youtube audio, local ads ve search
kampanyalar: ve brand lift anketi kuruldu. Audio spotlarla ad recall hedeflenirken; truview
reach, ad sequence, truview action ile consideration ve favorability artislar1 hedeflendi.

Mobil oyunlar icerisinde reklam modelleri de kullanilarak ve Onedio'da 0zel igerik
hazirlanarak eglenceli yaklasimlarla iletisim plani1 genisletildi.

TV: Spotlar

AMBAILA]J: Var

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun
icin entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama
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Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Kalite algisini giiclendirmeye yonelik bu vakanin esas hedefi algisal metriklerin
iyilesmesiydi. Bu nedenle marka imaj skorlarinda artis saglanmasi hedeflendi.

Algisal Sonugc:

Hedef: Marka Saglig1 Imaj Skorlarinda kampanya dénemi olan Mart 2021’de, bir 6nceki
yilin ayn1 donemine oranla asagidaki metriklerde en az 5 puan artis yakalamakti.

“Kaliteli iirtinler sunar” / “Odedigim paraya deger urtnler sunar” / “Giivenilirdir” / “Insan
saghgina ve cevreye duyarhdir”

Sonug: Imaj Skorlarinda, hedeflenen tiim metrikler +5 puanin iizerinde yiikseldi.

“Kaliteli urtunler sunar” +8 puan artis

“Odedigim paraya deder iirtinler sunar” +7 puan artis
“Guvenilirdir” +6 puan artis

“Insan sagligina ve ¢evreye duyarlidir” +11 puan artis

Kaynak: Marka Saglig1 Arastirmasi, Ipsos, Mart’20 - 21, n:700

Davranissal Sonuc:

Hedef: Kampanya sirasinda markayla ilgili sosyal medya konusulmalarinin, markanin
standart kampanya donemlerinde olumlu konusulma orani olan %70’in altina dusmemesini
saglamakta.

Sonug: Kalite iletisiminin en riskli noktalarindan biri iletisimin akabinde gelebilecek
negatif tepkilerdi. Tum iletisim stratejisi bu tepkileri bertaraf edecek sekilde
kurgulanmaya calisilmisti. Kampanya sonrasi markanin sosyal medya konusulmalari %90
oraninda olumlu oldu. Bu skor LC Waikiki’'nin tim kampanya donemleri pozitif konusulma
ortalamasi olan %70’in de 20 puan uzerinden bir orand: (Kaynak: Somera Sosyal Dinleme
Verileri, Mart’21).

Sosyal medyada ve reklamin post-test skorlarinda bu pozitif konusulmanin
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detayina ve orneklerine bakildigina, ozellikle annelerin iclerinin rahatladigini ve
duyduklar yeni bilgiye ihtiyaclan oldugunu gosteren verbatimler one cikiyordu:

e “Cocuklarin istem disi1 hareketlerini bile distunerek urunlerin hijyen sartlarini
bilimsel olarak degerlendirmeleri ¢cok iyi”

e “Renkli hareketli olmasi hosuma gitti. Cocuklara ozel guvenli kullanim testlerinin
yapildiginin vurgulanmasi hi¢ diistinmedigim bir acidan liriinlere bakmami sagladi.”

e “Cocuklarin hayatimizdaki en onemli sey olduklari bir gercek. Bu yuzden onlar icin
daha saglikli bir kiyafet secimi yapabilmeme yardimci olacak bir bilgi beni mutlu
etti.”

e “Kalite konusunda yaniltmayan tek marka”

e “Bebek sagligi icin bu sekilde duyarli olmaniz ¢ok giizel kutlarim sizi”

e “Yine cok basaril bir reklam tebrik ederim. Cocuklarimizin bebeklerimizin sagligini

onemseyen goz ardi etmeyen bir marka hem de yerli bir marka gormek ne kadar

glizel.”

“Kalite konusunda sagliga duyarli sayili markalardan biri”

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21 ve
Kaynak: Somera, Dijital Konusulmalar, Nisan 2021

EK SONUCLAR

1. Tavsiye Edilen Marka:

Iletisimin alg1 hedefleri arasinda direkt olarak yer almamasina karsin, kalite bilgisinin
efektif bir sekilde tiiketicilere iletilmesiyle birlikte “Cevremdekilere tavsiye ettigim bir
markadir” skoru +10 puan artis (Kaynak: Marka Sagligi Arastirmasi, Ipsos, Mart 20’ - 21,
n:700).

2. Satis Performansina Etki:
Kampanyanin esas hedefi markayla ilgili algisal bir problemi ¢ozmekti. Bununla birlikte
kampanya, satis performansina da oldukca pozitif yansidi.

Lansman donemi olan Subat-Mart 2021°de, kampanya yayinlarinin baslamadig1 Ocak-
Subat’21 ay / haftalarina gore (6ncesi donem yukli satislarin gergeklestigi indirim donemi
olmasina ragmen) ¢cocuk ve bebek uriinlerinin magaza satis adedinde = %25,6

artis saglandi. Reklamin yayinlandigi donemde, reklamdaki iirinlerin e-ticaret stok donts
hiz1 ayn1 dénemki ortalamanin 1.5 kati hizli gerceklesti (Kaynak: LC Waikiki I¢ Veriler,
2021).

3. Reklamlarin Basarili1 Sonuclar::

Kalite gibi sikic1 bir konuyu, hem ikna edici hem keyifli bir sekilde isleyerek Link Test
“Persuasion” ve “Enjoyment” skorlarinda Turkiye normunun ustunde bir skor yakalandi.
Brand Awareness Index kriterlerinde, bu iki metrikte de Tiirkiye normunun
ustunde skorlar gerceklesti.

e [.C Waikiki - Cocuk Filmi - Persuasion skoru 3.30
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e [C Waikiki - Bebek Filmi - Persuasion skoru 3.59 (Turkiye normu 2.99)
e [.C Waikiki - Cocuk Filmi - Enjoyment skoru 4.22
e L[C Waikiki - Bebek Filmi - Enjoyment skoru 4.39 (Turkiye normu 3.79)

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21

4. Brandlift Skoru:

Dijitalde yayinlanan iletisimler, Facebook Brand Lift sonuc¢larina gore normun uzerinde
reklam hatirlanmasi elde etti. Facebook Brand Lift sonucunda, reklam
hatirlanmasinda +13.1 puan elde edildi (EMEA Norm +7.7, Retail norm +8.1).

Ayrica, kalite kampanyasi,

e Facebook ve Google’da Case Study oldu.
e Mixx Odiilleri'nde Marka Reklamlar kategorisinde giimiis 6diil kazandi.

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Marka Saghg: Arastirmasi, Ipsos, Mart’20 - 21, n:700
Kaynak: Somera Sosyal Dinleme Verileri, Mart’21

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21 ve
Kaynak: Somera, Dijital Konusulmalar, Nisan 2021

Kaynak: LC Waikiki i¢ Veriler, 2021

Kaynak: Kantar Link™ Express, Neuro + Campaign, Mart’21
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