Yaklasan su krizi, isaretlerini buyuk sehirlerde gostermeye baslamisti. Uzmanlar, fazla
zamanimiz olmadigini soyliyordu. Birlesmis Milletler raporuna gore, 2030 yilina geldigimizde
dunyanin yaklasik %50’si siddetli su sikintisiyla karsi karsiya kalacakti.

Finish olarak Yarinin Suyunu Kurtarmak icin bu yola ciktik ve bu konuyu bir dava edindik.
Insanlarn harekete gecirmek icin reklamlardan fazlasini yapmak, onlar1 gerceklerle
yuzlestirmek ve zaman kaybetmeden harekete gecirmek gerekiyordu. Amacimiz yaklasan
kuraklik tehlikesine dikkat cekmek ve insanlari sudan gecirmeyerek her yikamada 57 Litre su
tasarruf etmelerini saglamakti. "Sudan gecirmeden ¢ikmaz" diyenler igin ise her yil yeni
urunlerimiz ile zorlu lekelerde bile etkili olacak formuller gelistirerek onlar1 sudan gecirmeye
son vermeye davet ettik.
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Cora Communications
Contentine

Kategori Durumu

Gelisen

Ulusal

1A -Stratejik iletisim sorunu ne idi?

Bulasik makinesi deterjan pazarinin yaraticisi eski adi ile Calgonit, 2010’dan beri yeni ad1
ile Finish; yillardir kategorinin acik ara lideriydi (Kaynak: Nielsen Retail Audit, Pazar pay1
verileri, Toplam Otomatik Bulasik Yikama Pazari, Q4 2018). Pazarin dinamiklerini uzun
zamandir iki ana marka yonlendirmekteydi. Yapilan arastirmalar birincil hedef kitle

olan Turk insaninin kategoriden temel beklentisinin performans oldugunu
gosteriyordu. Finish ve pazardaki tum diger rakipler de tiiketicinin beklentisini
karsilamak uzerine performans odakl iletisimler yapiyordu.

Finish’in en biiyuk rakibi olan Fairy, iletisimlerinde Turkiye’de kadinlarin sevdigi ve
guvendigi isimlerden olan Berna Lacin’i kullaniyor ve urinin performansimi Turk
yemekleri ve farkli yaglar tizerinden anlatiyor, boylelikle hedef kitle ile daha
derinden bir bag kuruyordu. Finish ise parlaklik vaadi ile iletisim yapiyor ve
rakiplerinden boylece ayrisiyordu. Yapilan arastirmalar sonuclar1 daha da netlestirdi.

En yakin rakibimiz Fairy rekabette arayr dramatik sekilde aciyordu.

Rakibin yaptigi iletisimlerin tiiketiciler ile duygusal bag kurmakta oldukca basarili
oldugunu ve Finish’in algi liderligini rakibine kaptirdigini gosterdi. Hem
‘Kategoride Akla Gelen Ilk Marka (TOM)’ hem ‘Sevdigim Markadir’ hem de ‘Giivendigim
Markadir’ degerlerinde rakibimiz, Finish’i gegcmekle kalmayip aradaki makas1 da
acmaktaydi. Fairy'nin TOM skoru 2016’da %42 iken 2018’de %51’e ¢ikmisti, Finish’in
TOM skoru ise %42’den %38’e dusmiusti. ‘Sevdigim Markadir’ skoru Finish de %61’den
%59’a duserken, Fairy de %59’dan %67’ye ¢ikmisti. ‘Guvendigim Markadir’ skoru ise
Finish icin %65’ten %64’e duserken, Fairy icin %65’ten %72’ye ¢cikmisti (Kaynak: Nielsen
Retaik Audit, Pazar Pay1 Verileri, Toplam Otomatik Bulasik Yikama Pazari, 2019). Alg1
sonugclar pazar pay1 sonuclarina da yansimaktaydi. Finish’in pazar payi, 2019 Ocak ayinda
%36,5 idi ve en yakin rakibi ile arasindaki fark 2 puana kadar inmisti. Mart ayinda ise dort
puandan fazla gerileyip %32,3’e kadar dusmustu. Bu durumda, Finish ile en yakin rakibi
arasindaki fark bugune kadar gorulmemis sekilde 8,5 puana gelmisti (Kaynak: Ipsos,
Usage & Attitude of Dishwasher Machine Report, Kasim 2018).

Finish’in sadece performans ve parlaklik vaadi ile iletisim yapmaya devam ederek
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bu kayb1 durdurmasi ya da geri cevirmesi cok olas1 goziikmuyordu.

Finish’in tiuketici ile arasindaki duygusal bagi yeniden giiglendirmek ve bu sayede liderligi
tekrar kazanmasi gerekiyordu. Ancak bunu yaparken performans iletisiminin sinirlarinda
kalmanin, tiketicide olusmasini istedigimiz duygusal bagi ortaya ¢ikarma konusunda
yeterli olmayacagini1 disunuyorduk. Tiiketiciyi bam telinden yakalayacak ve Finish’i
rakiplerinden kesin olarak ayristiracak, performansi duygusal bag ile bulusturan
ve urunun faydasindan uzaklasmayan bir seye ihtiyacimiz vardi. Yani performans
iletisiminden oteye gitmeli, urunumuzle eslesen bir davay1 sahiplenmeli ve iletisimimizin
kalbine de bu davay:1 koymaliydik. “Su problemi ve kuraklik” globalde Finish’in amag
edindigi bir konu olmakla beraber, farkli pazarlarda istenen farkindaliga ya da sonuca
ulasamamisti. Ufak denemelerden sonra ¢ogu iilke yine bildigi “performans” odakl
iletisim kampanyalarina geri donmustu. Gecmisteki farkh ulkelerdeki basarisizliklar,
tekrar denemeye ve basarmaya niyet eden Turkiye ekibini de tim dunyanin radarina
almisti. Bu noktada taze bir bakis acisi ile hedef kitlemize ve kategoriye dair i¢ gorulere
odaklandik.

Hedef Kitle

Birincil hedef kitlemiz, kategorideki en buyuk karar verici olan kadinlar idi. Yukarida Turk
kadinlarinin bulasik tabletleri s6z konusu oldugunda en biyluk endisesinin performans
oldugunu belirtmistik. Bulasiklarin en temiz halinde makineden ¢ikmasi, tiiketici i¢in son
derece onemliydi. O kadar 6nemliydi ki, tiketiciler bulasiklarinin temizliginden emin
olmak icin bulasiklari bir on isleme maruz birakiyorlardi. Yapilan arastirmalar kadinlarin
%42’sinin bulasiklar makineye yerlestirmeden once sudan gecirdigini gosteriyordu
(Kaynak: Usage & Attitude of Dishwasher Machine Report, Ipsos & Finish, 2018) Her
sudan gecirme de yaklasik 57 litre su harcanmasina sebep oluyordu. Bu bosa giden sular
hem faturalarin artmasina hem de su kaynaklarinin yok olmasina sebep oluyordu. Bu
konunun uzerine gitmeye ve performanstaki basarimizin altini ¢cizecek marka amacimizi,
sudan gecirme sirasinda harcanan su uzerinden anlatmaya karar verdik.

Kadinlarin en az temizlik kadar dert ettigi bir diger konunun cocuklarinin
gelecegi oldugunu zaten biliyorduk. Konu ¢ocuklari olunca akan sular dururdu.

A. Olciilebilir Is Hedefleri
Kampanya oncesi donemde Fairy’e kaptirilan ustunligu geri almaliydik.

1. Yarinin Suyunu Kurtarmak kampanyamizla Finish’e yuzde 50’'nin uzerinde hane
penetrasyonu gercgeklestirmek.

2. 2017 yilinda %17.9, 2018 yilinda ise %1,6 olan Ciro buyumesini 3 y1l boyunca duzenli
olarak en az %30 artirmak.

3. Finish’in Tier 1 (Yuksek performans) urunu Olan Quantum Max’in pazar payini
artirmak.

4. Kampanya oncesi 63 olan ‘son 12 ayda satin alma'skorunu duzenli bir sekilde
artirmak.

B. Davranissal Hedefler
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Tiketicinin yerlesik bir davranisini deg@istirmek ve onu g6z ardi ettigi bir gercegi, su
kithgini gostererek yapmak son derece zor ama bir o kadar da onemli idi.

1. En az 5 milyon haneyi sudan gecirmekten vazgecirmek.
2. En az 20 milyon ton suyu kurtarmak.
3. Sudan gecirenlerin en az %30’unu sudan gecirmekten vazgecirmek.

C. Algisal/Tutumsal Hedefler

Marka imaj1 ve satin alma etkileri konusunda Fairy ve Finish tarafinda yogun bir rekabet
vardi. Zira tuketicinin satin alma davranisi, markaya olan iliskisi ile degisiyordu. Her iki
markanin da yogun iletisimler yaptigi goz oniinde bulundurulsa bu skorlardaki ilerlemeler,
Fairy’nin Gstunligini ge¢mek icin onemli idi.

1. Kampanya boyunca Finish’in ‘Kategoride Akla Gelen Ilk Marka’skorunu 35’in
ustunde tutmak.

2. Kampanya Oncesi donemde 37 olan ‘sik sik aldigim markadir skorunu 3 yil boyunca
duzenli olarak artirmak.

3. Kampanya oncesinde 59 olan ‘bulasikiarimi piril piril yapar skorunu duzenli olarak
artirmak.

4. Kampanya Oncesi 58 olan ‘sevdigim markadir skorunu duzenli olarak artirmak.

5. ‘Su tasurrufu yapmama yardim eder’ skorunun ol¢gulmeye baslamasindan (2020)
itibaren yuksek gelmesi ve sonrasinda yukselmesi.

6. Markanin kampanya 6ncesi donemde 9 olan ‘dogaya karsi duyarlidir skorunu diizenli
olarak yukseltmek.

7. Markanin kampanya oncesi donemde 9 olan ‘kadinlara deger veren

markadir’ skorunu yukseltmek.

8. Kampanya oncesi donemde 59 olan ‘tabaklarima/bardaklarima zarar vermeden
temizler’ skorunu yukseltmek ve bunun kalic1 hale getirmek.

9. Kampanya oncesi donemde olan 62 olan ‘hjjyenik temizlik saglar ‘ skorunu
yukseltmek ve bunu kalic1 hale getirmek

10. Kampanya oncesi 62 olan ‘yiiksek kalitede bir markadir’ skorunu yukseltmek ve kalici
hale getirmek.

1C- Toplam Medya Harcamalari

Ik Yil: hangi yil: 2019, medya biitcesi: 20-40 Milyon
Yil: hangi yil: 2020, medya butgesi: 10-20 Milyon

Yil: hangi yil: 2021, medya butgesi: 10-20 Milyon
Mevcut Yil: hangi yil: 2022, medya butgesi: 5-10 Milyon
Toplam Medya Harcamalarn: bitge: 45-90 Milyon

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Nielsen Retail Audit, Pazar pay1 verileri, Toplam Otomatik Bulasik Yikama Pazari,
Kantitatif, Q4 2018
Kaynak: Nielsen Retaik Audit, Pazar Pay1 Verileri, Toplam Otomatik Bulasik Yikama Pazari,
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Kantitatif, 2019

Kaynak: Ipsos, Usage & Attitude of Dishwasher Machine Report, 12 bolgede 1007 kisi ile
F2F CAPI kantitatif arastirma, Kasim 2018

Kaynak: Usage & Attitude of Dishwasher Machine Report, Ipsos & Finish, 2018

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Yarinin suyunu kurtarmak icin insanlar1 sudan gecirmeye son vermeye davet ettigimiz,
urunun performansi sayesinde surdirilebilirligini sagladigimiz bir iletisim kampanyasi
yaptik ve yapmaya devam ediyoruz.

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

Tuketicilerin onemli bir kismi bulasiklart makineye koymadan once sudan geciriyordu. Bu
da her yikamada 57 litre suyun israfi demekti. Tiketici kurumus, yapismis ve yagh
bulasiklarin sudan gecirmeden tam olarak temizlenmeyecegini disuntuyordu. Oysa sadece
Finish kullanarak her yikamada 57 litre suyu tasarruf etmek ve miikemmel temizlige
ulasmak mumkindi. Tiketici icgorisu ve Uriin gercegini daha net anlatmak i¢in insanlari
harekete gecirecek bir amaca, sosyal faydaya ihtiyacimiz vardi. O da suydu: Yarinin
suyunu kurtarmak. Bugiin suyumuz vardi evet, ama bu sekilde israf ettigimizde yarin su
fakiri olma riskiyle karsi karsiyaydik. Tiiketici iggorisi, irin gercgegi ve sosyal fayda
boylelikle tanimlanmis oldu. Kampanyanin temelini bu u¢ ayak olusturuyordu.
Iletisimlerimizde yapmamiz gerekenler sunlardi.

1.  Su kithgi konusuna dikkat gekmek ve farkindalik yaratmak.

2. Sudan gecirmeyerek ve Finish kullanarak hem 57 litre su tasarruf etmenin hem
de milkemmel temizlige ulasmanin miimkin oldugunu gostermek.

3. Tek tek alinan onlemlerin kolektif bir harekete doniistigiinde yarattig: muthis
sonuglar gostermek.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz ve surekliligini yillar boyu nasil sagladiniz?

2019

Uc tarafimizin denizlerle ¢evrili olmasi bizde, suyumuzun hi¢ bitmeyecegi algisi
yaratiyordu. Oysa yakin gelecekte su fakiri olma riskiyle karsi karsiyaydik (Kaynak: WWE,
Turkiye’'nin Su Riskleri Raporu, 2014).

ilk olarak tiim Tiirkiye’ye suyumuzun azalmakta oldugunu hatirlattik. Once kanaat
onderlerine ulastik. Dinya Su Guni’'nde Uludag Ekonomi Zirvesi'nde Susuz Bardaklar
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projemizi gerceklestirdik. Turkiye’nin kuruyan gollerini belirleyip onlarin topografyasini
¢ikardik ve bunlardan bardaklar hazirladik. Her bardak ismini tasidig: goliin su anki su
seviyesi kadar su alabiliyordu. Bu bardaklarla Uludag Ekonomi Zirvesi’'ne katilanlara su
servisi yaptik.

Ikinci asama da tim Tirkiye’nin dikkatini cekmekti. National Geographic ile
Turkiye’nin ilk yar1 kurgu belgeselini hazirladik. Belgesel kisminda uzmanlar yaklasan
su problemine dikkat cekerken, drama kisminda istanbul’un susuz kaldig: bir gelecegi
resmettik. Ayn1 zamanda Gékhan Ozoguz’un su fakiri oldugumuzda yasamak zorunda
kalacagimiz su miktar1 olan 25 litreyle bir giin yasamaya calistigi deneyi gosterdik. Hemen
ardindan “Soz Ver” kampanyasini baslattik. Cocuklarin ailelerinden soz istedigi bu
kampanyada tasarrufla nelerin degisebilecegini gosterdik. Iletisimimiz “Kadin” dizisinde
entegrasyonlarla, acik hava panolarinda canl takip edilebilen su sayaclariyla devam etti.

Tum bu iletisimlerde insanlar yarininsuyu.com’a davet ettik, onlarin su ayak izlerini
hesaplamalarini istedik. Hesaplayanlara ayak izlerini kucultmeleri i¢in tasarruf
onerilerinde bulunduk. Sene sonuna dogru iinlii oyuncu Taner Olmez’in pek bilinmeyen
Turkicu kimligine iletisimimizde yer verdik. Taner, bir zamanlarin kus cenneti olan ama su
an kuruyan Kars Kuyucuk Goli’'nden “Suyun Sonu Gorunuyor” turkiisunu soyledi ve
“Kapatalim Musluklar1” dedi.

2020

2020’ye Turkiye’nin en ¢ok guvenilen isimlerinden Muge Anli ile basladik ve bir kez daha
“Kapatalim Musluklarn”dedik. Musluklar kapattigimizda neler olabilecegini gostermek
icin Kars Valiligi, Tarim ve Orman Bakanligi ve Kuzey Doga Dernedi ile is birligi yaparak
Taner Olmez’in tiirkii soyledigi Kuyucuk Golii’'ne can suyu vermek icin galismalara
basladik. Mijdeyi koy halkina, cami hoparlorlerinden dinlettigimiz kus sesleriyle verdik.

Mayis ayinda Yarinin Suyu iletisimimizde bir sonraki agsamaya gectik. Artik farkindalik
tamamlanmisti, simdi harekete ge¢cme zamaniydi. Bu yuzden “Yarinin suyunu
kurtarmaya gucumiiz yeter” dedik. Yarinin sahipleri yani ¢cocuklarin 6énct oldugu bir
kampanya tasarladik. fletisimimizde yeni ve daha giiclii tiriiniimiiz Finish Quantum Max’a
yer verdik.

Eylul ayinda Hani Fatura kampanyamizla su tasarrufu yapanlari Finish Quantum
indirimiyle odullendirdik. Kurakligin sandigimizdan ¢cok daha yakin oldugunu gostermek
icin Hayrat projesini devreye soktuk. Tum Turkiye’den 300’e yakin kurumus hayratla,
onlerinden gecen insanlara mobil bildirimler araciligiyla o hayratin hikayesini anlattik.

Ekim ayinda suyun ne kadar degerli oldugunu gostermek icin degerini en iyi

bildiklerimiz Dolar, Euro ve altinin yanina yeni bir deger koyduk. Su endeksiyle haber
kanallarinda, gazetelerde, internet sitelerinde yerimizi aldik. Tek bir degerle ne kadar
suyumuz kaldigini gosterdik.

Tiim bu iletisimlerimiz Taner Olmez’in Mucize Doktor dizisinde yer alan
entegrasyonlarla ve Muge Anli’nin Gucumuz Yeter programlariyla devam etti.

2021
Iletisimimizin {iciincii ddnemini Activblu lansmaniyla baslattik ve kolektif hareketin
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guciine odaklandik. Hepimiz birer damlayiz ama birlestigimizde bir okyanusa
donusebiliriz dedik. Bu donem ayni zamanda bulasiklarin lekeli cikmasinin makine, kirec,
yanlis dizilim gibi bircok nedenden kaynaklanabilecegini teknisyen iletisimimizle anlattik.
Mart ayinda National Geographic ile ikinci yari-kurgu belgeseli yaptik. Kuraklik
tehlikesiyle karsi karsiya olan dunya sehirlerinden 3 geng, ¢ozum onerilerinden bahsetti.
Mayis ayinda birlikte neler yapabilece@imizi vurgulamak icin Taner Olmez’in solisti
oldugu Barabar grubu ile Yarinin Suyu sarkisini yaptik. Sarkinin YouTube’da her
dinlemesi Kuyucuk Goli’'ne Finish tarafindan yapilan bir bagis oldu.

Agustos ayinda ise yeni su elgimiz Kivang Tathitug ile Care Biziz kampanyamizi yayina
soktuk. Kurakligin memleketlerimizdeki cocuklugumuzun gectigi gollere, akarsulara kadar
geldigini anlattik ve ¢ozim igin “Care Biziz” dedik. Bu iletisimde 24 saat beklemis lekeleri
bile ¢cikaran Finish Quantum Ultimate’1 tanittik ve artik sudan gecirmek icin mazeretin
kalmadigini anlattik.

TV (Spotlar, marka icerikli, sponsorluk, iiriin yerlestirme): ilk yil ve Toplam
butgeden kullanilan %: 2019 - %66, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2020 - %52, Yil
ve Toplam butceden kullanilan %: 2021 - %49, Mevcut Yil ve Toplam butceden kullanilan
%: 2022 - %56

RADYO (Spotlar, sponsorluk program/icerik/iirin yerlestirme): Ilk yil ve Toplam
butgeden kullanilan %: 2019 - %0, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2020 - %0, Yil ve
Toplam butceden kullanilan %: 2021 - %0, Mevcut Yil ve Toplam butceden kullanilan %:
2022 - %1

BASIN (Sektorel yayin, gazete, dergi, basin sponsorluk): ilk yil ve Toplam biitceden
kullanilan %: 2019 - %1, Yil ve Toplam butgeden kullanilan %: 2020 - %1, Yil ve Toplam
butceden kullanilan %: 2021 - %1, Mevcut Y1l ve Toplam butgceden kullanilan %: 2022 - %1
DIiJITAL (Display, video reklamlar, web sitesi, sosyal medya kampanyalar, dijital
audio, oyun, mobil reklam, app, arama moturu, dijital miisteri hizmetleri, dijital
icerik pazarlama, OTT): ilk yil ve Toplam biitceden kullanilan %: 2019 - %15, Yil ve
Toplam butceden kullanilan %: 2020 - %19, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2021 -
%22, Mevcut Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2022 - %23

EVDISI (Raket, billorard, pano vb., mekan bazli, sokak tanitim aktiviteleri,
ambient, arac giydirme,): ilk yil ve Toplam biitceden kullanilan %: 2019 - %1, Yil ve
Toplam butceden kullanilan %: 2020 - %2, Yil ve Toplam but¢eden kullanilan %: 2021 - %5,
Mevcut Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2022 - %8

PR (Medya iletisimi, Giindem / Kriz Yonetimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi,
Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi, Lider Iletisimi Yonetimi, itibar Yonetimi):
Ilk y1l ve Toplam biitgeden kullanilan %: 2019 - %17, Yil ve Toplam biitceden kullanilan %:
2020 - %24, Y1l ve Toplam butceden kullanilan %: 2021 - %21, Mevcut Yil ve Toplam
butceden kullanilan %: 2022 - %7

PERAKENDE (P.O.P Materyalleri, magazaici ekranlar & tanitim, satis
promosyonu, perakende noktasi deneyimi): Yil ve Toplam butceden kullanilan %:
2020 - %2, Yil ve Toplam butgeden kullanilan %: 2021 - %2, Mevcut Yil ve Toplam
butceden kullanilan %: 2022 - - %2

AMBAILA]J: Mevcut Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2022 - %2
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3C - Kullanilan Diger Pazarlama Bilesenleri

Hicbiri:

Kullanilan Kaynak Icerikleri

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

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olgiilebilir Is Sonuclan

1. Finish’in hane penetrasyonu 2021 Ekim itibariyle %51,60 oldu ve Finish her iki evden
birine girmis oldu. (Kaynak: Ipsos Household Panel ADW Evulation OCT’21).

2. Ciro buyimemiz hedefledigimizden daha basarili olduk. 2019’da %44,8, 2020 yilinda
%45,4 ve 2021 yilinda ise % 41,5 ciro buyumesi gerceklesti (Kaynak: Reckitt, Internal
Financial Reports).

3. Finish’in Tier 1 (Yuksek Performans) urunu olan Finish Quantum Max’in kampanya
kapsaminda lansmani yapilmisti. 2020 yilinda 2.05 olan Quantum Max penetrasyonu 2021
yilindan 7.69 oldu (539 bps+). (Kaynak: Ipsos Household Panel ADW Evulation OCT’21).
4. 'Son 12 Ayda Satin Alma' skoru kampanya oncesi 63 idi. 2019’ 65 2020’de 77 ve
2021’de 80 oldu (Kaynak: Ipsos ,BAT Raporu 2021 FY).

B. Davranissal Sonuclar

1. Beklentimizin ustune c¢ikarak 6 milyon haneyi sudan gecirmekten vazgecirdik
(Kaynak: Ipsos, Water Index Research, 2021).

2. 25 milyon ton su tasarruf edildi (Kaynak: Ipsos, Water Index Research, 2021).

3. Kampanyamiz takip edenlerin yuzde 34’u sudan gecgirmekten vazgectiklerini ifade
ettiler. (Kaynak: Ipsos RB Dishwashing Habits Report Vol 2 Nov/Dec 2020-Jan 2021).

C. Algisal/Tutumsal Sonuclar

1. Hedefledigimiz ‘Kategoride Akla Gelen ilk Marka’ skorumuzu 3 y1l boyunca 35
ustunde tuttuk, hatta daha basarili olduk. 2019 yilinda 39, 2020 yi1linda 43 ve 2021
yilinda 37 geldi.

2.  ‘Sik sik aldigim markadir’ skoru kampanya oncesi donemde 37’de iken 2019’da 39,
2020’de 42 ve 2021°de ise 42 oldu.

3. ‘Bulasiklarimi piril piril yapar’ skoru kampanya oncesinde 59 iken iken 2019°da 64,
2020’de 66 ve 2021de ise 68 oldu.

4. ‘Sevdigim markadir skoru ‘kampanya oncesinde 58 iken 2019’da 61, 2020’de 65 ve
2021de ise 65 oldu.

5. ‘Su tasarrufu etmeme yardim eder’ skoru 2020’de 58, 2021’de ise 64 olarak
gelmistir.

6. ‘Dogaya karsi duyarhdir’ skoru kampanya oncesi 9 iken, miuthis bir yukselis
gostermistir. 2019’da 59, 2020°de 61 ve 2021’de 60 oldu.
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7. ‘Kadinlara deger veren markadir’ skorumuz, kampanya oncesi 9 idi. Ancak toplumsal
cinsiyet rollerini agirlik vermeyen, dava odakl yaklasimimiz burada da sonuglarini verdi.
2019’da 67 oldu, 2020 ve 2021’de ise 61 olarak basladig1 yere ortalamada basarisini
surdurdu.

8. ‘Tabaklarnma/bardaklarima zarar vermeden temizler’ skoru kampanya oncesi 59 iken,
2019’da 63, 2020’de 65 ve 2021’de 65 oldu.

9. ‘Hijyenik temizlik saglar skoru’ kampanya oncesi 62 iken 2019’da 69 olmus ve bu
skor 2020 ve 2021°de, pandeminin ortasinda artan hijyen taleplerine ragmen diismemis,
istikrarini korumustur.

10. “Yuksek kalitede bir markadir’ skoru kampanya oncesi 62 iken 2019’da 70 olmus ve
2020 ve 2021 istikrarh bir sekilde 70 olarak kalmistir.

Kaynak: Ipsos, BAT Raporu 2021 FY.

5 - Siz icinde bulunsaniz da bulunmasaniz da, ilk yil ve daha sonraki yillarda

elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos Household Panel ADW Evulation OCT’21

Kaynak: Reckitt, Internal Financial Reports

Kaynak: Ipsos, BAT Raporu 2021 FY

Kaynak: Ipsos, Water Index Research, 2021

Kaynak: Ipsos RB Dishwashing Habits Report Vol 2 Nov/Dec 2020-Jan 2021
Kaynak: Ipsos, Brand Activation Tracking Results, Nov’'21
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