LC WAIKIKI

Oniimde Hayat Tarzim Da Waikiki

LC Waikiki, pandemi gibi zorlu bir donemde, donemin tiim bariyerlerine ragmen kendi icinde
zaylf oldugu moda-tarz algisini guglendirecek bir iletisim hayata gecirmeliydi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

2020: MODA - TARZ HEDEFLERINI ASKIYA ALAN LC WAIKIKI
Pandeminin basladig: 2020 yili, hemen her kategoride markanin iletisim stratejilerini
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degistiren bir y1l olmustu. Gecen senenin Effie caselerinin bircogu, pandemi nedeniyle
markalarin onune ¢ikan zorluklari anlatarak basliyordu. Giyim kategorisi de bunlardan
biriydi. Esofmanlarin dolabin bas taci oldugu bir yilda giyim markalar1 da, kategorinin en
onemli tercih kriterlerinden olan, moda-tarz odakli mesajlarini1 askiya almisti. LC Waikiki
bu donemin iggorilerini dogru okumus, donemin karamsar havasini yikacak ve markanin
ozunde gugli oldugu yakinlik, rahatlik, iyi hissettirme gibi konular parlatacak sekilde
“Oniimde Hayat Ustiimde Waikiki” ¢cat1 kampanyasini hayata gecirmisti. Kampanya, pozitif
etkisini, hem satis sonuglarinda gostermis hem de yakin hissettigim, samimi, sicak marka
gibi skorlar giiclendirerek markanin hedef kitlesiyle bagini korumay:1 basarmaisti.

2021: MODA - TARZ HEDEFLERININ YINE VE YENI ENGELLERLE KARSI
KARSIYA OLDUGU YIL

2021 yilina gelindiginde pandemi etkisi ginliik hayat sartlarinda ve insanlarin
psikolojisinde kendini géstermeye devam ediyordu. Ozellikle hafta sonlarini iceren kismi
kapanmalar sosyal hayati sekteye ugratiyordu. Bir yandan da ekonomik kosullardaki
sikintilar daha fazla gundeme gelmeye ve hayati etkilemeye baslamisti. Donemin bu halet-i
ruhiyesi icerisinde, eski sezonlarda oldugu gibi, yeni bir mevsimin gelisiyle trendleri takip
etmek, gardiroplar yenilemek, sezon aligverisi heyecanini yasamak
onceliklendirilemiyordu. Insanlar artik esofmanlardan sikilmis, disar1 gikma hevesleri
artmist1 ama pandemi kisitlaryla birlikte guclenen ekonomik kisitlar onlarin giyim
alisverisi yaparken birka¢ kere dusunmesine neden oluyordu. Dolayisiyla, markalar igin
moda-tarz mesajlarini vermek yine zordu ve bu sefer hem insanlar1 heyecanlandirip
motive edecek hem de ekonomik bariyerleri dogru okuyacak sekilde yaklasmak
gerekiyordu.

LC WAIKIKI BU DONEMIN BARIYERLERINE RAGMEN, KENDI iCINDE ZAYIF
OLDUGU MODA-TARZ ALGISINI GUCLENDIREBILIR MIYDI?

LC Waikiki giyim kategorisinin lider markasiyd: (Kaynak: Ipsos Hane Paneli, 2021). Cok
genis bir kitleye ulasiyor, uygun fiyatlari ve cgesitliligiyle insanlar onu kendine yakin
buluyor ve imaj skorlarinin bircogunda rakiplerinden iyi puan aliyordu. Ancak moda - tarz
markanin yumusak karniydi. Markanin aileden herkese hitap eden, gercek hayatin icinde
dunyasi ve kategorinin cool, steril moda-tarz dunyalarn birbirinden ayriydi. Pandeminin
baslamasiyla marka mevcut guclerini korumaya odaklanmis, kendi icinde zayif oldugu bu
alan yine geri planda kalmisti. Bir yandan da rakipler iletisimleri ve koleksiyon is birlikleri
gibi taktiklerle bu alani sahiplenmeye ¢alismaya devam ediyordu. Bu durum markanin
kendi icinde zayif oldugu alanda giderek guigsuzlesmesine neden olabilirdi.

LC Waikiki, donemin tiim bariyerlerine ragmen, daha fazla ertelemeden, moda -
tarz algisin1 guclendirecek nasil bir iletisim stratejisi izleyebilirdi?

A. ALGISAL HEDEFLER

Kampanyanin en onemli basar1 gostergesi, iletisimin giiciiyle, LC Waikiki’'nin
guclenmesi gereken moda & tarz algisiyla baglantili imaj metriklerini
artirabilmek ve iletisimle insanlar1 motive etmeyi basarmakti.
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A1l: LC Waikiki’'nin gi¢clenmesi gereken moda & tarz algisiyla baglantili imaj metriklerini
en az +5 puan guclendirmek.

“Moda urunler vardir”

“Trendleri yakindan takip eder”

“Giyim tarzima uygundur”

“Yenilikci bir markadir”

“Popiler bir markadir”

“Ozel giin ya da 6zel bulusmalarda tercih edecegim markadir”

A2: Markanin insanlari motive edebilmesiyle ve yakinlik kurmasiyla baglantili imaj
metriklerini en az +5 puan guclendirmek.

- “Uzerimde tasidigimda iyi hissettigim markadir”

- “Yakin hissettigim markadir”

B. OLCULEBILIR IS HEDEFLERI

Kampanyanin esas hedefi algisal metrikleri giiclendirmekti. Bununla birlikte, bir
sezon iletisimi oldugu icin satislar1 da hareketlendirmesi bekleniyordu.

B1: Kampanya donemi olan Nisan 2021’de, bir onceki aya kiyasla satis adedi ve satis
tutarinda %50 artis yakalamak.

B2: Kampanya oOncesi aya gore ciro pazar payini guclendirebilmek.

1C - Toplam Medya Harcamalar

Belirtmek Istemiyorum

Kullanilan Kaynak Icerikleri

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Tarz olmak bazen sadece bir parca alip onu elindekilerle kombinleyerek kendini
gostermektir. LC Waikiki, alacagin bir parcayla bir strii farkli kombin yapman i¢in sana
ilham verir.

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

TARZ OLMAK ICIN IiLLA COK MU ALISVERIS YAPMAK GEREKIR?

Bahar donemi gelmisti. Giyim markalari yeni sezon kiyafetlerini ¢cikarmis, vitrinlerini
canlandirmisti. Simdi sira baharin coskusundan gui¢ alip bir alisveris coskusu
yaratmaktaydi. Ancak pandemi ve ekonomi, gecen senelerdeki gibi poset poset kiyafet
alma dénemi olmadigini gosteriyordu. Insanlar daha akilli alisveris yapmaya yoneliyor,
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hem gardiroplarina bir canlilik getirmeyi hem de bunun ic¢in butcgelerini zorlamamayi
istiyordu.

LC Waikiki ise her zaman ulasilabilir olmasiyla taninmisti. Needscope analizinde, “turuncu
marka” olarak kodlanan L.C Waikiki, insanlarin iggorisiini dogru okumasi, hayatin
gerceklerinden kopuk olmamasiyla unluydu. Yani moda - tarz dunyasinin cool, steril,
havali yaklasimlar:i onun marka DNA’sina uygun degildi. Dolayisiyla bu donemin
icgorusune uygun bir moda - tarz yaklasimi gelistirmeli, sanki hicbir problem yokmus gibi
yenilen, canlan, alisverise kos tavrinda olmamaliydi. Satislari artirmak onemliydi ama bu
donem tuketim cilginligi donemi degildi ve markanin onceligi, dogru bir hamleyle algida
moda-tarz imajin1 guclendirmekti.

SADECE 1 YENI PARCAYLA KAC TARZ OLURSUN?

Eskiden moda dergilerinde, simdilerde modayla ilgili Instagram, Youtube, TikTok
hesaplarinda gordugiumiiz, ¢ok ilgi ceken bir icerik fikri vardi. Tek bir kilit parca ile farkh
farkli kombinler gosteriliyordu. Ornegin tek bir ¢izgili bluz, giindiiz jeanle, aksam abiye
bir etekle kombinleniyordu. Bu sayede insanlara ilham veriliyor, ulasabilecekleri bir moda
- tarz anlayisi sunuluyordu.

2021’de 550K hacimli bir sosyal veri analizi yapip moda - tarzla ilgili guncel konusmalari
taradigimizda (Kaynak: Brandwatch Sosyal Veri Analizi, 2021), bu tip iceriklerin ve
fikirlerin popilerligini artirdigin gorityorduk. Insanlar, aldiklar yeni seyleri eskilerle
farkh farkhh kombinleyerek cok para harcamadan tarzlarini konusturmak istiyordu.

Buradan hareketle kampanyanin cevap verecegi icgoru netlestirildi:

“Moday takip etmek ve tarz giyinmekten zevk aliyorum ama bu donemde bunun i¢in
biitcemi zorlamak istemiyorum. Alacagim seyler gercekten kullanisli mi, dolapta durup
kalir mi1 yoksa sik sik giyilir mi diye iki sorguluyorum. Kendimce ¢ok harcamadan tarz
olmanin yeni formiillerini buluyorum. Keske bu konuda bana ilham veren ulasilabilir
markalar olsa.”

Iste LC Waikiki 2021 Ilkbahar sezonu kampanyasi, tam da bu icgoriiye cevap
verecek kreatif bir coziimle hayata gecirildi.

Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

TEK PARCA COK KOMBIN

“Oniimde Hayat Ustiimde Waikiki” cat1 kampanyasi, bu sefer yeni bir icgoriiyle
yasatilacakti. 2020’den beri zihinlere kazinan marka jingle’i, dogru markalamay1
guclendirecek bir marka ipucu olarak korundu. Bununla birlikte kampanya soylemi tarz
odakl sekilde “Ontiimde Hayat Tarzam da Waikiki” olarak degistirildi.

Kampanyanin en 6nemli kismiysa icgoriiye cevap verecek kurgusuydu. Oncelikle, o “kilit
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parca” olarak kodlanan kiyafet secilmeliydi. Farkli alternatifler degerlendirildikten sonra,
hem jean, sweatshirt gibi gundelik parcalarla hem de elbise gibi daha 0zel okazyonlara
uygun sik parcalarla kombinlenebilecek, boylece markanin yalnizca rahat, basic urunler
sunan bir markadan moda - tarz algisi guclu bir markaya gecisisini kolaylastiracak olan
bir kilit parca secildi. Bu kilit parca “bej ceketti”. Sezonun pastel renklerine uygun,
yukselen trend olan bu ceket bircok farkli okazyonda bir¢cok farkl sekilde kullanilabilirdi.

OKAZYONLARA GORE ILHAM

Marka tek parcayla farkli kombinler yaparak tarz olma fikrini, farkli okazyonlar iizerinden
gosterecek boylece insanlarin ilham almasini kolaylastiracakti. Bunun icin ayni ceketin
farkli parcalarla kombinlenerek gosterildigi “Hafta sonu tarz1”, “Camim Kendim Tarz1”, “Is
Tarz1” gibi isimlerle kodlanan tarzlar yaratilarak iletisime tasindi.

Kampanya hedef kitlenin radarindaki tematik sinema, yemek ve lifestyle kanallarinda
gosterildi. Toplamda 2.114 adet ve 73.990 sn’lik tematik kanal yayini yapildi. Mizigin
gucunin kullanildigi kampanyada radyo spotlari da 6n plandaydi. Moda - tarz odaklh
Marie Claire, Trendus, Elle gibi mecralarda “tek parcayla cok kombin” advertoriallari
yayinlandi.

FULL FUNNEL DiJIiTAL STRATE]JI

e Awareness fazi: Ik adimda awareness mix reklam modeli ile ilerlenerek, non-
skippable ve skippable’in dahil oldugu iki reach odakl video reklam modeli yayina
alindi. New user kampanyasinda 13.8M, remarketing kampanyasinda ise 115K
unique user elde edildi.

e Action fazi: Sonrasindaki action fazinda ise truview for action video
kampanyasindan faydalanilarak, new user ve user kitlelerin site icerisinde aksiyon
almalar1 hedeflendi.

ILHAM VERICIi KOMBIN ANKETLERI & INFLUENCER KOMBINLERI

e Consideration fazi: Sosyal medyanin popiler anket 6zelligi kullanilarak, “Blazer
ceketi neyle kombinlersin? Tulum mu yoksa elbise mi?” gibi sorularla etkilesim
odakl ilerlendi. (2.3M kisiye ulasarak 62.9K link click elde edildi)

¢ Onedio’da moda gore kombin fikirli icerikler yayinlanda.

e Yasemin Sefkatli gibi influencerlarla farkli kombinleri gosteren reelslar
hazirlanda.

e Conversion faz: Collection ads yontemiyle satis odakli kampanyalar yayina alinda.

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Arama
Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar
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3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. ALGISAL SONUCLAR

Kampanyanin en onemli basar gostergesi, iletisimin giiciiyle, LC Waikiki’'nin
guclenmesi gereken moda & tarz algisiyla baglantili imaj metriklerini
artirabilmek ve iletisimle insanlar1 motive etmeyi basarmakti.

A1l: LC Waikiki’'nin gi¢clenmesi gereken moda & tarz algisiyla baglantili imaj metriklerini
en az +5 puan guclendirmek.

Sonuc¢ Al: LC Waikiki’'nin hedeflenen her bir imaj metrigi +5 puanin uizerinde
guclendi.

“Moda urunler vardir” +6 puan

“Trendleri yakindan takip eder” +9 puan

“Giyim tarzima uygundur” +7 puan

“Yenilikci bir markadir” +7 puan

“Populer bir markadir” +9 puan

“Ozel giin ya da 6zel bulusmalarda tercih edecegim markadir” +6 puan

Kaynak: IPSOS, Marka Saglgi Arastirmasi, Nisan 20 - Nisan 21

Ek olarak, “Trendleri yakindan takip eder” imaj metrigi, kampanyanin
yayinlandigi sezonda rakiplerde diiserken LC Waikiki’de artmasti.

(LCW +2 puan / Tum rakipler -1 puan). (Kaynak: IPSOS, Marka Saghgi Arastirmasi,
Subat / Mart’21 - Nisan'21).

A2: Markanin insanlari motive edebilmesiyle ve yakinlik kurmasiyla baglantili imaj
metriklerini en az +5 puan guclendirmek.

Sonuc A2: LC Waikiki’'nin hedeflenen her bir imaj metrigi +5 puanin uizerinde
guclendi.

e “Uzerimde tasidigimda iyi hissettigim markadir” +8 puan

e “Yakin hissettigim markadir” +6 puan

B. OLCULEBILIR iS SONUCLARI
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Kampanyanin esas hedefi algisal metrikleri giiclendirmekti. Bununla birlikte, bir
sezon iletisimi oldugu icin satislar1 da hareketlendirmesi bekleniyordu.

B1: Kampanya donemi olan Nisan 2021’de, bir onceki aya kiyasla satis adedi ve satis
tutarinda %50 artis yakalamak.

Sonuc¢ B1: Satis adedi ve tutan iletisim oncesi doneme gore %100°’un tizerinde
artti.

e Satis Adedinde %121 artis
e Satis Tutarinda %127 artis

Kaynak: LC Waikiki, i¢ Verileri, Mart-Nisan 21

Bununla birlikte reklam filminde kullanilan bej ceket kilit bir parca olarak
konumlanmisti. Sezonun trendini yansitan bu ceket ve benzeri ceket urunleri,
satis artisinin lokomotif iiriini olmay1 basarmisti. Bu uriunlerde, kampanya
oncesine gore %20’nin uzerinde satis artisi1 yakalanda.

e Satis Adedinde %34,6 artis
e Satis Tutarinda %28,9 artis

Kaynak: LC Waikiki, I¢ Verileri, Mart'21-Nisan 21, 2021

B2: Kampanya oOncesi aya gore ciro pazar payini guclendirebilmek.

Sonuc¢ B2: Kampanya donemi olan Nisan 2021’de, bir onceki ay Mart 2021’e gore
LC Waikiki ciro pazar payinda %1,2 artis sagland1 (o donemde baska LC Waikiki
kampanyasi bulunmuyordu).

Ciro pazar pay1 - Mart’21 %15,3

Ciro pazar pay1 - Nisan’21 %16,5

Kaynak: Ipsos, Hane Paneli, 2021 Nisan
EK SONUCLAR:

REKLAM BASARISI SONUCLARI
Imaj metriklerini guclendirmek icin oncelikle yapilan iletisimin mesajlar1 dogru
sekilde iletmesi ve ilgi uyandirmay1 basarmasi gerekiyordu.

e Kampanya sonucunda Brand Awareness Index skorlarinda (Enjoyment,
Involvement, Persuasion) Turkiye normunun ustunde skorlar yakalandi.

e Enjoyment skoru 3.96 (Turkiye normu 3.80)

e Involvement skoru 5.84 (Turkiye normu 5.35)

e Persuasion skoru 3.10 (Turkiye normu 3.03)

Filmin verdigi kilit mesajlarin izleyiciye dogru sekilde gectigini gosteren skorlar
da Turkiye normunun uzerindeydi.
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e “LC Waikiki'de farkh sekillerde kombinleyebilecegim trend triinler var.” 3.61
(Turkiye normu 3.45)
e “LC Waikiki'de tarzima uygun urunler var” 3.57 (Turkiye normu 3.46)

Kaynak: Kantar LinkTM Express, Neuro + Campaign, Mart’21

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

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: IPSOS, Marka Saghgi Arastirmasi, Nisan 20 - Nisan 21
Kaynak: IPSOS, Marka Saghgi Arastirmasi, Subat / Mart’21 - Nisan 21
Kaynak: LC Waikiki, I¢ Verileri, Mart-Nisan 21

Kaynak: Ipsos, Hane Paneli, 2021 Nisan

Kaynak: LCW Express with Neuroscience, Kantar 2021
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