KOROPLAST

Mutfak Yardimci Uriinleri kategorisinin lider markas1 Koroplast, pandemi sonrasi diisen
alim gucunun etkisi ile son 2 yilin en dusuk pazar payina gerilemisti.

Pandemi sonrasinda rakiplerinden ortalamada 2 kat daha pahali hale gelen Koroplast,
insanlarin kalitesine inandiklari markalara daha fazla 6demeye hazir olduklari gerceginden
hareketle reklam stratejisinin odagina “uirinlerinin kalitesini en etkili sekilde anlatarak verilen
paraya deger olduguna ikna etme”yi koydu.

Pisirme kagidi, streg film, fermuarh poset ve ¢Op torbasi tirinlerinin ustiin 6zelliklerini bugtine
kadar ekranlarda gormedigimiz agilardan, dinamik ve birbiriyle baglantili olarak anlatmasi,
ana reklam filmini dijitale uygun iceriklerle zenginlestirmesi kampanyanin tuketiciler
tarafindan begenilmesini ve verilen paraya deger algilanmasini sagladi. Koroplast'lt son 2 yilin
en yuksek pazar payina ulastiran kampanya, marka imaj degerini artirmada da basarili oldu.

Turkiye’nin ilk tercihi Koroplast, “birlikte kolay” mottosu ile hayat:1 kolaylastirmak isteyen
herkesin yaninda olmaya devam ediyor.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

MUTFAK YARDIMCI I'.'J'R.I"J'NLERi "KA:[EGORiSiNiN YARATICISI KOROPLAST
PANDEMI iLE TARIHININ EN BUYUK PAZAR PAYI KAYBINI YASIYOR: Pandemi
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KOROPLAST

sebebiyle evlere kapandigimiz 2020 yilindan itibaren ev icgi tiketim urtinlerine olan talep
ciddi olarak artmisti. Buzdolab1 poseti, strec¢ film, pisirme kagidi, ¢op torbasi, firin torbasi,
aliminyum folyo gibi iirinleri kapsayan Mutfak yardimci urinleri kategorisi de bu
artistan payini alarak %45 buyumiusti. Kategorinin biylimesi cogu markaya yaramis,
Koroplast’in satislari da %19 artmist1 (Kaynak: Ipsos Hane Paneli 2019 H1 ve 2020 H1
Toplam Harcama, Milyon TL). Ancak pandeminin ekonomik zorluklar1 hissedilmeye
basladikca rakiplerinden daha yuksek fiyatta konumlanan Koroplast hizla pazar pay1
kaybetmeye basladi. 2020 yilina %43,6 hacim pay1 ile baslayan Koroplast'in pazar pay1 yil
sonunda %37,5’a, 2021 yilinin 4. ayinda ise %30,6a dustu. Ayn1 donemde Cook %16,6 ve
Parex %10,5 paya sahipti. Koroplast’'in 2020 Ocak-2021 Nisan doneminde en ¢ok pay
kaybettigi marka, Migros’un M markasinin da igcinde yer aldig:1 “diger” olarak adlandirilan
uygun fiyathh markalard: (Kaynak: Hacimsel pay, IM haric, Nielsen).

2020 yilinda Mutfak yardimci urunleri satislarinin %62’si indirim marketlerde
gerceklesmisti. Koroplast IM hari¢ pazarda oldugu gibi IM dahil pazarda da diizenli olarak
pay kaybetmis, 2021 Nisan ayina geldigimizde %11,2 seviyesine gerilemisti (Kaynak: IM
Dahil Hacimsel Pay, Nielsen).

PAZARIN EN PAHALISI KOROPLAST ARTIK DAHA DA PAHALI: Koroplast 40 yildir
en yuksek kalitede urun uretme prensibi ile hareket eden, ar-ge yatirimi yaparak piyasaya
yenilikci urunler sunan bir marka olarak rakiplerinden daha yuksek fiyatta konumlanmisti.
2020 yilinda rakiplerine kiyasla strec filmde 208, buzdolabi posetinde 179, ¢op torbasinda
155 ve pisirme kagidinda 139 endeksle satiliyordu. Ancak rakiplerin maliyet artisina
ragmen fiyat artirmamalari yliziinden 2021 yilinda Koroplast ile rakiplerinin arasindaki
fiyat farki daha da acilmis, her bir urunde fark en az 10 puan daha artmisti1 (Kaynak: Ipsos
Hane Paneli, 2020 H1 - 2021 H1 ortalama fiyat karsilastirmasi).

KOROPLAST VERILEN PARAYA DEGER OLDUGUNA IKNA EDEREK KAYBETTIGI
PAZAR PAYINI GERI KAZANMALI: NielsenIQ’nun 2021 basinda gerceklestirdigi
Pandemi Doneminde Tiiketici Davranislarini Anlamak arastirmasina gore Turkiye’deki
tiuketicilerin %45’i markadan bagimsiz, promosyonlara gore urun tercih ettigini %44’
ise tasarruf etmek icin aktif olarak market markali iirtin arayisi icerisinde oldugunu
belirtmekteydi. Bununla birlikte ayni arastirmaya gore tuketicilerin %74’u yuksek
kalitedeki urunlere daha fazla odemeye raziydi. 2020 basindan beri pazar pay1 kaybeden
Koroplast, oncelikle kaliteli urune daha fazla ddemeye hazir bu kesimi geri kazanmal,
bunun i¢in kalitesini ve neden daha fazla 6demeye deger oldugunu en dogru sekilde
anlatmaliydi.

1. SATIS HEDEFI:

e Pandeminin basindan beri azalan ve Nisan 2021’de tarihinin en dusuk seviyesine
gerileyen Koroplast’in pazar payini en az 5 puan artirarak 2020’de kaybettigi pazar
payini 2021 yil sonuna kadar geri kazanmak.

2. ALGI HEDEFI:

e Koroplast markasinin "verilen paraya deger" skorunu ve kalite algis1 basta olmak
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uzere daha cok tercih edilmesini saglayabilecek tiim imaj skorlarini
guclendirmek ve rakiplerle farki agmak.

1C - Toplam Medya Harcamalar

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

1. Ipsos Hane paneli= Cop Torbalar + Pisirme Kagidi + Buzdolabi Poseti + Stre¢ Film
kategorilerini kapsar (2019 H1 ve 2020 H1)

2. Nielsen Perakende Paneli= Cop Torbalar: +Pisirme Kagidi + Buzdolab1 Poseti + Firin
Torbasi kategorilerini kapsar

3. Ipsos Marka Saghg: Arastirmalari= Cop Torbalar1 +Pisirme Kagidi + Buzdolab: Poseti +
Strec Film kategorilerini kapsar (Orneklem: %100 Kadin, 25-55 yas, ABC1C2 SES,
Kategoride karar verici, Istanbul, Ankara, Izmir) Yontem CAWI

e Mart 2021 (600 Gorusme)
e Agustos 2021 (450 Goriisme)
e Mart 2022 (600 Gorusme)

4. NielsenIQ’nun 2021 basinda gerceklestirdigi Pandemi Doneminde Tiiketici
Davranislarini Anlamak arastirmasi: https://digitalage.com.tr/pandemi-tuketicilerin-satin-
alma-davranislarini-degistirdi-arastirma/

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Turkiye’nin ilk tercihi Koroplast ile mutfakta yeni seyler basarmak “Birlikte Kolay”

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

KOROPLAST MOTTOSU: BIiRLIKTE KOLAY

Ekonomik zorluklar insanlari daha ucuz urunlere yoneltse de “kalitesine inanirsam daha
fazla odemeye hazirnnm” diyen %74’luk buyuk bir kitle de mevcuttu. Bu kisilerin zihninde
Koroplast ile rakipleri arasindaki fiyat farkini soru isareti birakmayacak sekilde
rasyonalize etmeliydik.

Koroplast birkac yildir “birlikte kolay” soylemini kullaniyordu. Bir onceki reklam
kampanyasinda “toplumsal birliktelik ve yardimlasma” vurgulanmis ve duygusal
yakinlasma amaclanmisti. Ancak bu sefer birlikte kolay soyleminin altini kalitemiz ve
verilen paraya deger olmamiz ile doldurmaliydik. Birlikte kolay sOyleminin “insanlar
yardimlasinca isler daha kolaylasir” acilimi yerine “Koroplast ile beraber yapinca isler
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Konomsf

daha kolaylasir” anlamina odaklanmaya karar verdik.

Mutfakta Koroplast gibi bir yardimci olunca islerin nasil kolaylastigini iirinlerimizin
ozelliklerine baglayarak anlatmak igin eski arastirmalardan yaralandik. Mutfak yardimci
urunlerini satin alanlarin ana tercih nedenlerini Koroplast irunlerinin ayrisan ozellikleri
olarak sahiplendik*:

Cop torbasi: dayanikli olmasi (%35), sizdirmamasi (%23), baglama kolaylig1 (%22)
Kilitli poset: dayanikli olmasi (%36), kilidinin kolay acilip kapanmasi (%15)
Pisirme kagidi yanmamasi (%46), yapismamasi (%46) tepsiye tam oturmasi (%37)
Strec film: kaba tam yapismasi (%32), kolay kesilmesi (%24)

Kaynak: Pazar Dinamikleri Arastirmasi, 2011 yili 18 ilde 18 yas ve ustu 2003 kisi, TNS

ICGORU: MUTFAKTA iYi BiR YARDIMCIYLA BiRLIKTEYSENiZ, DAHA HIZLI VE
CESUR OLURSUNUZ: Kendimize “Koroplast urunlerinin mutfakta hayat:1 kolaylastirmasi
insana nasil bir fayda saglar?” sorusunu sorduk. Tepsiye yapisma derdi olmadan pisirme
yapabilmek, onceden yikayip dondurdugun bir gidayr hemen kullanabilmek, strece sarip
her seyi kolayca saklayabilmek insanlarin Koroplast’'in kalitesine duyduklari guvenle
birlesince onlarin mutfakta daha ozguvenli, hizli ve pratik olmalarini saghyordu. Bu
icgoruden hareketle reklam kampanyamizda hedef kitlemizi Koroplast'in yardimiyla yeni
seyler denemeye cesaret edebilen, pratik ve ozguvenli insanlar olarak personalastirdik.

40 YILDIR ILKLERI SUNAN KOROPLAST TURKIYE’NIN iLK TERCIHI

Koroplast IM hari¢ pazarda lider olsa da IM dahil edildiginde lider BIM’in Protex
markasiydi. Bu yiizden Koroplast'in sadece pazar payinda degil, zihinlerde de liderligini
gosterecek baska bir destek soyleme ihtiya¢ duyduk. Turkiye temsili bir arastirma
yaptirarak kadinlara mutfak yardimci urunleri genelinde ve her bir irun grubu 6zelinde
ilk tercih edecekleri markay1 sorduk. Tum urunlerde ilk tercihin Koroplast olmasindan gug
alarak “40 yildir ilkleri piyasaya sunan Koroplast, Turkiye’nin ilk tercihi” soylemini
iletisimimize ekledik (Kaynak: SOR arastirma, Turkiye Temsili, 6 il, 400 orneklem, Nisan
2021).

Kullanilan Kaynak icerikleri

*Korozo pazar dinamikleri arastirmasi1 TNS Agustos 2011. 2003 yiuz yuze gorisme. (18-55
yas grubu, 6 il-kent kesimi, Kadin (Calisan/Calismayan) ABC1C2 SES yapisinda; evin
mutfak ve soz konusu kategorilerdeki urun alisverisini kendisi gerceklestiren, soz

konusu kategorideki urtiinlerden en az birini duzenli olarak kullananlar (streg film,
aluminyum folyo, buzdolabi poseti, markali ¢cop torbasi gibi)

Kaynak: SOR arastirma, Turkiye'nin ilk Tercihi arastirmasi Turkiye Temsili, 6 il, 400
orneklem, Nisan 2021

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?
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KOROPLAST

Urlinlerimizin tstiin kalitesini hissettirebilmek icin akilli telefon reklamlarini érnek aldik.
Uriliniiniin kahramanlastigi bu iletisimlerde iiriiniin kullanim anlari, kalitesi ve tasarim
detaylar1 one cikiyor, hikaye yer yer ikinci plana diistiiyordu. Biz de hikayeyi bazen bir
adim geriye, urunleri ise cogu zaman odaga aldigimiz bir anlatim dili benimsedik.

Hikayemizde bir baba ile kizi, anneye guzel bir surpriz yapmak uzere ilk kez beraber
bogurtlenli tart hazirladilar. Bu senaryo ile ayni hikayenin i¢inde 4 farkh irinimiuzi
birbiriyle iliskili olarak anlatabildik; hamuru strece sarip kurutmadan dolaba dinlemeye
biraktigimizi, tizerine koyacagimiz meyveleri buzlukta Koroplast'in posetleri ile taze taze
sakladigimizi, pisirme kagidimiz sayesinde tartin tistiine koyacagimiz bezelerin piserken
tepsiye yapismamasini sagladigimizi gosterebildik. Babanin sevimli sakarlig: da ¢op
torbasi sahnelerini hikayeye dahil edebilmemizi sagladi. Mutfaga bir erkegin girmesi,
kiziyla beraber vakit gecirmesi ve anneye surpriz hazirlamasi markamizin esitlikci
durusunu desteklerken bir cocugun bu sahnelere eslik etmesi hikayeyi daha sicak kildi.

Dijital mecralarda gosterilen reklamlarin cogu ilk 3 saniye icinde atlaniyor. Buna ¢ozim
olarak filmi kizin babasina Koroplast pisirme kagidini atarak onu mutfaga davet etmesi
plani ile actik ve kamerayla strec filmi takip ederek daha ilk sahneden etkileyici bir
markalama yakaladik. Ginumiuzde bir reklam kampanyasinin TVde oldugu kadar mobil
ekranda ve SM’da izlenebilecegini diisinerek kreatifi hazirlamak gerekiyor. Filmden
cikartabilecegimiz igerikleri onceden planladik ve filmi gcekerken mobilde de iyi ¢alisacak
planlar elde etmek icin iyi bir hazirlik surecinden gectik. 41 saniyelik ana filmimizi 15er
saniyelik ¢op torbasi, pisirme kagidi, strec film ve kilitli poset kopyalarimizla, tiriin
planlarinin 6 saniyelik SM o0zel versiyonlar ve postlarla destekledik. Koroplast’in kalitesini
yansitmak ve “verilen paraya deger” algisini yukseltmek i¢in yarattigimiz atmosferden,
mutfagin dekorasyonuna; castlarin seciminden, seyir degerini yiikkselten sahne gecis
hareketlerine kadar her ayrintiy: titizlikle ele aldik.

Sosyal dinlemelerde insanlarin Koroplast’i siklikla “Kloroplast” olarak yazdigini
gormustik. Bu ylzden filmin miizigine “marka ismini dogru ogretme” gorevini yukledik.
Sarkimiz film boyunca Ko-ro-plast adini hecelere ayirarak dogru telaffuzu ve markali
hatirlanmay1 destekledi. Koroplast 2021 yilinda toplamda 5,8 Milyon TL harcadi ve
kategori harcamasinin %55’ini gerceklestirdi. Onu %23 ile Vileda ve %12 ile Parex takip
etti. Koroplast'in 2021 iletisim yatirmminin %85’ini TV, %11’ini dijital %4’unu ise radyo
olusturdu. Kampanya TV’da 22 Nisan - 15 Haziran ve Ekim aylarinda yayinlandi

ve toplamda 1544 GRP aldi.

3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital
Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.
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“ Hicgbiri

Kullanilan Kaynak icerikleri

Ek kaynak yoktur.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

1.SATIS HEDEFI VE SONUCU:

Pandeminin basindan beri azalan ve Nisan 2021’de tarihinin en disuk seviyesine gerileyen
Koroplast pazar payini en az 5 puan artirarak 2020’de kaybettigimiz pazar payini 2021
sonuna kadar geri kazanmak.

SONUC: KOROPLAST KAMPANYA DONEMINDE PAZAR PAYINI +7 PUAN
ARTIRDI, MARKA YUKSEK FIYATI VE DUSEN ALIM GUCUNE KARSILIK 2021
YILINI, 2020 ILE AYNI PAZAR PAYI ILE KAPATARAK GUCLU LIDERLIGINI GERI
KAZANDI.

Koroplast, reklam kampanyasi oncesine kiyasla reklam doneminde pazar payini +7 puan
artirmay1 basarmistir. Bir yil oncesi ayni doneme kiyasla da pazar payin artirabilmistir.
2020 yili Pazar pay1 %38 olan Koroplast, 2021 yilinda rakiplere kiyasla daha da pahal
kalmasina ragmen ortalamada %38 paya ulasarak yil bazinda kaybetmis oldugu pazar
payinin tamami geri almay1 basarmistir.

Koroplast’in Pazar pay1 artisinin Migros’un M markasi gibi daha uygun fiyath markalar
icinde barindiran “diger” markalardan ve daha uygun fiyath rakibi Cook’dan gelmesi
kampanyanin “verilen paraya deger” mesajini gecirmekte basarisini1 gostermektedir.

Kampanya Oncesi Kampanya Donemi Bir yil 6nce ayni donem
ortalama Pazar payi ortalama Pazar payi ortalama Pazar payi
(Ocak-Nisan 2021) (Mayis-Ekim 2021) (Mayis-Ekim 2020)

Koroplast %34 %41 %38

Cook %15 %11 %14

Parex %10 %12 %8

Sera %4 %4 %5

Diger %30 %25 %28

KOROPLAST KAMPANYA DONEMINDE KATEGORIDEN iKi KAT FAZLA BUYUDU:
Koroplast satislar1 kampanya doneminde bir onceki yila gore %14 artarken kategori
bliyimesi ayni1 donemde sadece %7 oldu. Ekonomik “diger” markalar ayni1 donemde %5
kuculdu (Kaynak: Nielsen IM Hari¢, Mayis-Ekim 2021 vs Mayis-Ekim 2020).

effie warns 7110
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KOROPLAST
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Nisan 2021’de tarihinin en dusuk pazar payini (%30,6) goren Koroplast, kampanyanin da
etkisi ile Temmuz ayinda %47,5 ile son 2 yilin en yuksek Pazar payina ulasmistir (Kaynak:
Nielsen hacim payi, IM harig).

2.ALGI HEDEFi VE SONUCU:
Koroplast markasinin verilen paraya deger skoru ve kalite algis1 basta olmak tizere daha
cok tercih edilmesini saglayabilecek tiim imaj skorlarini1 giiclendirmek

SONUC: KOROPLAST MARKA ARZUSU VE MARKA DEGERI SKORU EN COK
ARTAN MARKA OLDU: Markayi satin almak i¢in guigli bir arzu yaratma becerisini 6lgen
Arzu pay1 skoru ile Marka degeri skorunu her kategoride en ¢ok artirabilen marka
Koroplast oldu (Kaynak: Mart 2021- Mart 2022 Marka saghgi arastirmasi karsilastirmasi,
Ipsos Not: marka arzu pay1 agustosta ol¢illmedigi icin Mart 2022 sonuglar ile
karsilastirilmistir).

Arzu Payi Marka Degeri
Kampanya Kampanya Kampanya Kampanya
Oncesi Sonrasi Oncesi Sonrasi
Buzdolabi Poseti 37,9 40,4 50,0 51,0
Cop Poseti 36,4 39,8 449 49,3
Pisirme Kagidi 38,1 43,7 493 55,5
Strec Film 39,0 41,4 52,5 54,2

KOROPLAST “VERILEN PARAYA DEGER” DAHIL TUM iMA]J DEGERLERINI

YUKSELTTI:

Kampanya oncesi ve Kampanya sonrasi yapilan marka saglik arastirmasi sonucuna gore
Koroplast tum rakiplerinin iistinde olan imaj skorlarini daha da yukseltmeyi

basarmistir. Ipsos’un Driver analizine gore marka arzu payin tetikleyen en onemli iki
unsur olan “baskalarina tavsiye” ve “0denen paraya deger olma” kriterlerinde

Koroplast skorlarini sirasiyla +3 ve +2 puan artmistir (Kaynak: Mart 2021 - Agustos 2021
Marka sagligi arastirmasi karsilastirmasi, Ipsos).
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KOROPLAST

REKLAMI GORENLERIN KOROPLAST MARKASINA BAKISI, REKLAMI
GORMEYENLERE KIYASLA DAHA DA OLUMLU OLDU:

Reklami gorenlerin Koroplast markasina bakisi daha da olumlu olmus; tavsiye etme,
guven, liderlik, kalite gibi tum onemli skorlar anlaml 6l¢gude artmigstir.

Reklami Goren Reklami Gérmeyen

Baskalarina tavsiye edecegim bir markadir 93 90
Guvenilir bir markadir 96 89
Hayati kolaylastiran pratik trlinler vardir 93 84
Alaninda uzman lider markadir 92 88
Kaliteli bir markadir 96 89
Yenilikgidir Griinlerini strekli gelistirir 92 82
Ihtiyaglarimi ve beni anlayan bir markadir 88 80
Hijyenik Grlnler sunan bir markadir 92 83

MARKANIN GENC VE MODERN ALGISI ARTTI: Modern algist +12 puan artarken,
markay1 yash gorenlerin orani -13 puan azaldi (tum negatif sifatlar en az 10 puan
azalirken tum pozitif sifatlarda artis oldu.

TEST EDILEN REKLAMLAR ICINDE EN BEGENILEN REKLAM SKORUNA
ULASTI: 3 farkli donemde marka sagligi arastirmalarinda test edilen Rollup, Parex, Cook,
Vileda, Scotch Brite reklamlar1 arasinda Koroplast %69 ile en yuksek begeni skorunu elde
etti.

KOROPLAST SOSYAL MEDYADA EN COK KONUSULAN MARKALARDAN BIiRI
OLDU: Kampanya mikro influencer is birlikleri ve sosyal medya postlariyla da
desteklendi. Yapilan basarili SM iletisimleri sayesinde Koroplast Mediacat’in Agustos
2021’den beri yayinlanan “Turkiye’nin sosyal medyada en ¢ok konusulan markalar1”
listesinde 15 haftaninl2sinde temizlik kategorisinin en ¢ok konusulan markasi olarak
zirvede yer ald1 (Koroplast mutfak tirinleri agirlikli bir marka olmasina ragmen Cif, Finish
gibi markalarla ayni kategoride yer almistir).

OZETLE:

Rakiplerinden ortalamada 2 kat daha pahali olan Koroplast, insanlarin kalitesine
inandiklar1 markalara daha fazla 6demeye hazir olduklar1 gergceginden hareketle reklam
stratejisinin odagina “iiriinlerinin kalitesini en etkili sekilde anlatma”y1 koydu. Insanlarin
en onem verdigi ve Koroplast’'i rakiplerinden en ¢ok ayiran 4 farkli iriiniin 6zelliklerini
bugune kadar ekranlarda gormedigimiz acilardan, birbiriyle baglantili ve dijital dinya
dinamiklerine uygun sekilde anlatarak 2 yildir kaybettigi pazar payini geri almay1 basardi
(Temmuz ayinda son 2 yilin en yuksek pazar payina ulasti). Turkiye’nin ilk tercihi
Koroplast, “birlikte kolay” mottosu ile hayati kolaylastirmak isteyen herkesin yaninda
olmaya devam ediyor.
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KonorLAsf

Koroplast Kurban bayrami doneminde kisitli bir medya butcesi ile bayram kutlama
iletisimi yapmistir. Buradaki verlere dahil edilmemekle birlikte temizlik bezi icin ayr bir
reklam filmi yayinlamistir.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

SOSYAL MEDYADA EN COK KONUSULAN MARKALAR (HER HAFTA AYRI YAYINLANIR):
https://mediacat.com/sosyal-medyada-haftanin-en-cok-konusulan-markalari-5-11-kasim-
2021/
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