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Bosch, 2022’de yakaladig1 basarili grafigi 2023’te siirdirmek istiyordu.
Ancak giderek agirlasan ekonomik kosullar altinda beyaz esya fiyatlar,
tuketicilerin omuzlarina binen yuku artirtyordu. Bu nedenle urunlerin
tiketicilere sundugu faydalar dikkatli segmeliydik.

Zorluk:

Beyaz esya dunden pahali, yarindan ucuzdu. Tuketiciler artan is yuku ve
fiyatlar karsisinda maksimum odedikleri urunlerden maksimum fayda
bekliyorlar; buzdolabinda stoklama, firinda farkl pisirme tekniklerini
deneme davranislari one ¢ikiyordu.

Icgori:

Cok cok alip taze taze saklayaca@in; ¢ok az enerji harcayan buzdolabi ve tek
Buyuk Fikir: bir firinda bircok teknik sunan ankastre firinlariyla Bosch, seni Tam Bi’
Bosch hissettirir.

Kuresel Like a Bosch platformunun tasiyici ogeleri olan gercekustu anlari,
hareketli poster yaklagimini ve #LAB jingle’ini, Turk tiketicinin sevdigi tekil
hikaye anlatimi ve Can Bonomo-Oykii Karayel ciftiyle birlestirdik.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Giderek agirlasan yasam maliyetinin ve ekonomik belirsizligin bir sonucu olarak panik
halinde hareket eden ancak diger taraftan “O kadar para verdim, daha fazla 6zellik isterim.”
diyen tiiketicilere, duygu durumlarina gore belirlenmis nokta atis1 deger teklifleri sunarak
ilgilerini cekmeyi basardik. Ustelik doygunluga ulasmis bir pazarda, ana rakibin pay
kaybettigi bir yil1 pazar payimizi artirarak kapattik. Sadik tiiketici oranimizi artirirken
“uzman”, “kaliteli” ve “teknolojik” marka imajimiz1 pekistirdik. Bu vaka, kuresel bir
platformun yerel pazar dinamikleri ve icgorilerine gore yeniden ele alinip basarili sonuclar
elde edilebilecegini de kanitlada.
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Marka Adi: Bosch Ev Aletleri
e Ak Tam Bi' Bosch

Kategori Adz: Sektorel Kategoriler 04. Dayanikh Esya - Kucuk Ev Aletleri

Reklamveren
Ada: BSH Ev Aletleri (B/S/H)
Adresi: Fatih Sultan Mehmet Mah. Balkan Cd. No:51, 34771 Umraniye/istanbul
Holding:

Web Sitesi: https://'www.bsh-group.com/tr/

Yetkililer: Ozlem Kocdar (Kidemli Pazarlama Miidiirii)

Basvuran Ana Ajans

Ada: Medina Turgul DDB
Adresi: Esentepe Mahallesi, Ali Kaya Sokak Apa Nef Plaza, No: 3 Kat: 5, 34394 Sisli

Bagli Oldugu
Network:

Ada: https://istanbul.ddb.com/

DDB

Yetkililer: Pelin Toykan Gundem (Miusteri Grup Direktoru)

Katkida Bulunan Ajanslar

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

2022 itibariyla beyaz esya, 10,5 milyon adet hacim ve 70,6 milyar TL deger iireten bir
pazardi. Pazar bir onceki yila gore hacimde %2, ciroda ise %109 buyumustu. Bosch’un pazar
pay1 %14,1’di ve en onemli rakibi Arcelik pazardan %27,4 pay aliyordu. Turkiye, beyaz esya
sektorunde oldukca sature bir gorunume sahipti (Kaynak: GFK, Market Intelligence Report,
2022).

2022’de Bosch, kiiresel “Like a Bosch” marka platformunu yerel icgorilerle yeniden ele
alarak “Tam Bi’ Bosch” dunyasini yaratmisti. Bu yeni dunya, i-DOS ¢amasir makinesi ve
Unlimited 7 dikey supuirge urunleriyle lanse edilmisti. Lansmanda Bosch, Y ve Z kusaklarinin
sempatisini kazanan Oykii Karayel ve Can Bonomo ciftiyle is birligine giderek hedef kitlesini
millenial’lara dogru genisletmisti. Bosch, daha onceki kusaklara gore evde daha esit bir
tutum sergileyen millennial’ar1 hedeflemis ve “Ev Isi Herkesin Isi” stratejisi dogrultusunda
evde esit rol dagilimini resmeden kampanyalar kurgulamisti. Bu baglamda Bosch, beyaz
esyadan kucuk ev aletlerine kadar tum urunlerinin ev hayatini herkes icin kolaylastirmanin
yaninda e@lenceli bir hale getirebildiginin de altimi incelikle ¢izmisti. Bosch, izledigi stratejik
yaklasimla pozitif sonuclar elde etmis ve bu basarisin1 2022 yilinda kazandigi Gumus Effie ile
taclandirmisti. Simdi sirada elde edilen basariy:1 yeni kategorilerde devam ettirmek varda.
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2023’te odaklanilan kategoriler, buzdolabi ve ankastre firindi. Buzdolabi bir evin olmazsa
olmazi, ankastre firin ise giincel ekonomik sartlar goz éniinde bulunduruldugunda liks
sayllabilecek bir urundu. Yani aym takvim yili icinde hem yerel rekabetin son derece guclu
oldugu, doygunluga ulasmis bir kategoride savas verecek hem de tiiketicileri, gorece
premium bir urunu satin almaya ikna edecektik. Elbette bu 2 hedefi tek potada, daha
dogrusu tek kampanya platformu altinda eritecektik.

Hedef #1 Buzdolabi Satis Hacmini ve Pazar Payim1 Artirmak

Buzdolab1 sezonsal bir urundu. Yaz aylarinda yilin geri kalanina gore satislarda organik bir
buyume yasaniyordu. Bu sebeple kampanya KPI'y1 olarak -ayni1 zamanda kampanya yayin
donemi olan- haziran, temmuz, agustos aylarinda bir onceki yilin ayn1 donemine gore
ortalama %30’luk bir hacim artis1 ile ortalama %16,5 olan pazar payini 300 baz puan
artirarak %19,5’e ¢cikarmak hedeflendi.

Hedef #2 Firin Satis Hacmini ve Pazar Payini Artirmak

Ankastre firinda isimiz daha zordu. Buzdolab1 bir evin olmazsa olmaziyken guncel ekonomik
sartlar sebebiyle ankastre firin “olsa ne guzel olur” bir urundu. Gorece daha yuksek fiyath bu
urin icin kampanya yayin donemi olan agustos ve eylil aylarinda gecgen yilin ayni1 doneminde
%16,5 seviyesinde olan pazar payimni 200 baz puan artirarak %18,5 seviyesine ¢ikarmak ve
satis hacmini gecen seneye gore %10 artirmak hedeflendi.

Hedef #3 Bosch Marka Saglhigini Giuiclendirmek

Her iki kampanyanin da amaci Bosch’un spontane marka bilinirligini gu¢lendirirken sadik
Bosch tuketicilerinin sayisini artirmakti. Buna gore kampanya ol¢gum donemi olan 2023 Q3’te,
bir onceki yilin ayn1 donemine gore spontane bilinirligi %61’den %65’e; sadakati de %68’den
%75’e cikarmak hedeflendi.

Hedef #4 Bosch Marka Imajim1 Giiclendirmek

Bosch’un son teknoloji urtunleri ile buzdolabi ve firin kategorisindeki uzmanlhgini
vurguladigimiz kampanya filmlerimiz icin KPI olarak 2023 Q3’te, 2022 Q3’e gore “Son
teknolojileri kullanir”, “Uzman bir markadir”, “Kalitesi ile digerlerinden ayrisir” ve
“Yoklugunu hissedecegim bir markadir” imaj metriklerinde anlaml artislar yakalamak
amaclanda.

Hedef #5 Site Trafigini ve Arama Hacmini Artirmak

Bir onceki yil yapilan i-DOS Camasir Makinesi ve Unlimited 7 Dikey Supurge
kampanyalarinda site i¢i aramada ve site ziyaretlerinde %300’e varan artislar kaydetmistik.
Buradan hareketle Flex Large Buzdolabi i¢cin kampanya donemi olan Q3’te, bir onceki yilin
ayni donemine gore site ici arama, satin alinan ve organik site ziyaretlerini sirasiyla %30,
%40 ve %50 oraninda artirmak hedeflendi.

Serie 8 Ankastre Firin’da kampanya donemi olan Q4’te, bir onceki yilin ayn1 donemine gore

site ici arama, satin alinan ve organik site ziyaretlerini sirasiyla %500, %250 ve %75
oraninda artirma hedefi belirlendi.
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1C - Toplam Medya Harcamalari
30 - 60 milyon TL

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

Cok cok alip taze taze saklarken az az harcayacagin buzdolabi ve arkasini temizlemek
zorunda kalmayacagin; birgok teknigi tek bir yerde bulusturan firiniyla Tam Bi’ Bosch
dedirten teknolojiler, bu yi1l da Bosch’ta.

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

Kiresel bir platformu, dogru hamlelerle lokalize ettigimiz basarili bir yili geride birakmigstik.
2023’te de hayatimiza girecek yepyeni teknolojilerle tuketicinin yasam kalitesini artirmaya
devam edecektik. Bu amaci gercgeklestirebilmek icin oncelikle bugunun tiuketicisinin hayat
kalitesini etkileyen faktorleri tespit etmeli, ardindan tiiketicinin dogru tansiyon noktasina
dogru urin faydasiyla cevap vermeliydik.

Tiketicilerin 2023’e nasil bir ruh hali icinde girdigini anlayabilmek adina sosyal medya
dinlemelerinden faydalandik. Buna gore Turk tiketicinin hayat kalitesini dogrudan etkileyen,
kategorimizle ilintili konular 3 ana baslik altinda toplayabiliyorduk:

Diunden Pahali, Yarindan Ucuz

Hiperenflasyonla mucadele etmeye calisan gunumuz tuketicileri, “Bugun ne aldiysam yanima
kar” disuncesiyle 6zellikle beyaz esya veya kiigiik ev aletleri gibi pahada agir olan ancak
odemeye deger gordiikleri temel ihtiyaclar bir an once temin etmeye calisiyorlardi. Ornegin
sosyal medyada bir tiketici bu tutumu su sozlerle dile getiriyordu: “Yetiskin dertleri ¢cok can
sikic1 olmaya basladi. Ocakta zam gelecek diye simdiden beyaz esya almaya calisiyorum.
Dusuk faizli krediyle...” Benzer sekilde bir baska tuketici “Beyaz esya, elektronik, kicuk ev
aletleri herhangi bir ihtiyaciniz varsa hemen alin. Ay icinde bile %40-50 zam geldi. Ocaktan
sonra bir daha hi¢ alamayabilirsiniz. Ihtiyaclarinizi bekletmeyin.” tavsiyesinde bulunuyordu.
Kisacas tiiketiciler bir an once ihtiyaclarina en uygun urini alma egilimi gosteriyorlarda.
Panik halindeki tiiketicileri dogru urine, dogru mesajla yonlendirebilmek, stratejik 6nem
tasiyordu.

Maksimum Odedim, Maksimum Kullanirim

Tuketiciler beyaz esya, kuigiik ev aletleri gibi yillarca kullanacaklarina inandiklar1 irunlere
gecmise oranla ¢ok daha fazla yatirim yapmak zorunda kaliyorlardi. Hal boyle olunca da satin
aldiklarn her urinden maksimum verim elde etmek istiyorlardi. Bu beklentiyi tuketiciler,
sosyal medyada sarkastik bir bicimde ifade ediyorlardi: “Simdi buzdolabina yiyecegi de ben
mi aliyorum? 43 bin TL verdikten sonra o buzdolabinin bana, 6miur boyu yiyecekleri kendi
vermesi lazim. Camasir makinesine o kadar para ver. Sonra git kendin cikar, as, kurut. Yok
ya!”, “Ya bir utu nasil 4 bin lira olabilir! Ben uitiiye o kadar para veriyorsam masaya birakinca
kiyafetleri kendi utuleyip katlamasi lazim.” Bu demek oluyordu ki bir tirunu birden fazla
ozelligi ile ele almali, tiketiciye maksimum fayda saglayan yonlerini one ¢ikarmaliydik.

Hayat Kisa, Isler Ucuyor
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Ozellikle Bosch’un hedef kitlesi olan sehirli tiiketiciler, dolup tasan e-posta kutulari, bitmek
tikenmek bilmeyen is listeleri, evin, cocugun ihtiyaclar1 hatta sonsuzluga akip giden sosyal
medya feed’leriyle aslinda bir sekilde siirekli bir mesguliyet icindeydi. Ote yandan bu
mesguliyet kulturu, modern insanda ister istemez bir tukenmislik hissine de yol aciyordu.
Dolayisiyla tiiketiciler, bu sonsuzluk evreni icinde olabildigince hayatlarini kolaylastirarak
yasam kalitelerini yukseltmek; zamandan kazanmak istiyordu. Bir sosyal medya kullanicis1 bu
durumu su sozlerle agikliyordu: “Birakalim bu yapay zeka islerini de klonlamay1 bulalim. Zira
ben benden geciyorum lakin isler asla yetismiyor.”

2023’te igcinde bulundugumuz baglami belirledigimize gore sirada uirinlerimizin bu tansiyon
noktalarina uygun dusen ozelliklerini belirlemek vardi. USP modelinden faydalanarak
tiuketicilerin beklentilerini, rakiplerin sundugu faydalar1 ve tirinlerimizin RTB’lerini masaya
yatirdik ve karsimiza soyle bir tablo cikti:

Bosch Flex Large Buzdolabi: Cok Cok Al, Taze Taze Sakla, Az Az Harca

Bilhassa yerel rekabet, buzdolabini Ramazan, Kurban Bayrami gibi gida tiketiminin arttig:
donemlerde, geleneksel urunlerle ve genis i¢c hacim faydasi ile iletisime tasiyordu. Buna
karsilik tuketici ozellikle artan gida enflasyonu sebebiyle stoklamaya yonelmisti. Bir tuketici
bu tutumu soyle dile getiriyordu: “Buglinki aklim olsaydi paray: TL'de tutacagima konserve
kapag@i alirdim.” Kisacasi tiikketicinin beklentisi ucuzken aldig:1 gidalar esnek bir sekilde
saklayabilecegi, bu urinleri uzun siire taze tutabilecegi, ¢cok enerji harcamayan bir
buzdolabina sahip olmakti. Diger taraftan Bosch Flex Large Buzdolabi, Flex Mood teknolojisi
ile sogutma ve dondurucu bolimlerini olasi acil stoklama ihtiyaci aninda tek tusla yeniden
duzenleme firsati sunarken Dual Cooling teknolojisi ile gidalar uzun sure taze tutuyordu.
Ustelik Flex Large sinifinin en diisiik enerji titkketimine sahipti. Tiim bu bilgiler 1s1g1inda Flex
Large’in “Tam Bi’ Bosch” diyecegimiz USP’sini “Cok Cok Al, Taze Taze Sakla, Az Az Harca”
olarak belirledik.

Bosch Serie 8 Ankastre Firnin: Bircok Teknik, Tek Bir Firin

Pandemide evde gecirilen siirenin artmasiyla tiketiciler farkl pisirme tekniklerini 6grenmeye
baslamislardi. Ayn1 zamanda “air fryer” gibi hava ile kizartma teknigi sunan yeni nesil aletler
tezgahlarda yerlerini almisti. Diger taraftan evde yemek pisirme arttikga temizlik sorunu
ortaya cikmisti. Bir tiketici bu durumdan soyle yakiniyordu: “Kizartmali firin yemegi, 20
daklkada yapiliyorsun. Temizligin 1 saat siremez. Bu ¢ok sagma. Dayanamiyorum. Cok
sacma.” Ote yandan Bosch Serie 8 Ankastre Firin hava ile kizartma teknigi sunan 3D Fry,
buharla pisirme teknigine sahip Steam Function Plus ve kendi kendini temizleyebilen
EcoClean Direct ozellikleri ile “Tek Bir Firinda Bircok Teknik” vadediyordu.

Uriinlerimizin “Tam Bi’ Bosch” diyecegimiz USP’leri (Unique Selling Proposition) ortaya
¢iktigina gore artik bu USP’leri hikayelestirme safhasina gecgebilirdik.

Kiiresel “Like A Bosch” platformunun hikaye anlaticilign iic temel 0geye dayaniyordu:
1. Gergekustu (larger than life) anlar,

2. Tam Bi’ Bosch pozunu veren hareketli posterler (moving posters),
3. Tam Bi’ Bosch (Like A Bosch) cingil.
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Bu 3 0geyi gectigimiz yil, kiiresel platformda izlenen vinyet yaklasiminin aksine Turk
tikketicinin sevdigi tekil hikaye formatina doniistiirmis ve kayda deger bir basari
yakalamistik. Bu yil da ayn1 formati devam ettirmeliydik.

Flex Large Buzdolabi ve Serie 8 Ankastre Firin igin tespit ettigimiz USP’ler kampanya
filmlerinin omurgasini olusturuyordu. Buzdolabinda tuketicilerin, ekonomik sartlar sebebiyle
urunleri mevsiminde tazey ve ucuza alip stokladigini biliyorduk. Biz de bu i¢cgoriden
hareketle 6mri en kisa olan mevsim uruni cilegi sectik. Zira Flex Large’in Dual Cooling
teknolojisinin ¢ilek gibi taze tutmanin en zor oldugu urinu bile giinlerce taptaze
saklayabilecegini biliyorduk. Buna gore Can & Oykil, ¢ilek alisverisini biraz abartiyor ancak
Flex Mood ve Dual Cooling teknolojileriyle kilo kilo ¢ilegi giinlerce taptaze saklayabiliyordu.
Ustelik faturay1 kabartmadan...

Serie 8 Ankastre Firin’da USP’miz tek bir firinda birden fazla pisirme teknigini
bulusturmakti. Pandemi sonrasinda tuketicilerin evde “sef usulu” yemekler pisirmeye
oykunduklerini ve sosyal medyada gordukleri tarifleri evde denemeye calistiklarini sosyal
dinlemelerden biliyorduk. Biz de filmimizde tuketicilerin bu tutumlarina yer verdik. 3D Fry
ozelligimizi anlatirken Oykil akilli telefonundan firina nugget’lar firlatt1 ve daha az yagla daha
saglikli yemek pisirmeyi deneyimledi. Can ise seflere tas ¢ikaracak bir tabag: Steam Function
Plus’la buharda pisirme teknigiyle hazirladi. Ustelik sonrasinda firini temizleme derdi
olmadan...

2022 yilinda baslattigimiz Tam Bi Bosch kampanyamizi, 2023 Eylil-Kasim doneminde
ankastre ve Haziran-Agustos doneminde buzdolaba filmleri ile sirdirdik. Bu kampanyalar,
hedef kitlemizin ilgi alanlarina ve davranislarina odaklanarak medya tercihlerine gore
stratejik bir yaklasimla sekillendirdik. Hedef kitlemizin en buyiik erisim kaynagi olan
televizyonu, ana iletisim kanali olarak belirledik. Dijital platformlarin onemini de goz onune
alarak full funnel bir yaklasimla dijitali de ana iletisim kanallarimizin bir parcasi yaptik.
Boylelikle hem geleneksel hem de dijital medya araciligiyla genis bir kitleye ulasmayi
hedefledik.

Kampanyalarimizin farkli asamalarinda farkli mecralarn tercih ettik. Buzdolabi
kampanyamizda, acik hava ve radyoyu destekleyici mecra olarak secerken ankastre
kampanyamizda ise acik hava ve jenerik sponsorlugunu oncelikli olarak degerlendirdik.
Boylece her bir kampanyanin ozelliklerine ve hedef kitlenin medya tuketim aliskanliklarina
uygun stratejiler belirlerken iletisim donemlerindeki rakebet bariyerinden siyrilarak
gorunurlugumizi korudugumuz tematik kanal ve jenerik sponsorlugu kullanimlarini da
planimiza dahil ettik.

Dijital dunyada da farkli platformlara odaklandik. Awareness fazinda Meta, YouTube ve
TikTok gibi erisim odakh platformlar kullandik. Consideration fazinda ise dijital audio
kullanimini tercih ederek karasal radyo yayinlarini destekledik ve jingle'imizin akilda
kaliciligini artirdik. Ayn1 zamanda OTV platformlarinda reklam spotumuzu ilgili kitleye
izleterek urun ozelliklerimizi detaylica gosterdik. Purchase fazinda ise satislarimizi
desteklemek icin en uygun platform ve reklam modelleriyle performans odaklh yayinlar
gerceklestirdik. Bu stratejik yaklasimimiz sayesinde her 2 kampanyamizin da etkili bir
sekilde hedef kitleye ulasmasini ve istenilen sonuclar: elde etmeyi sagladik.
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3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama Motoru
Reklam ve Kampanyalari, Dijital Musteri Hizmetleri (chatbot, sms, e-mail vs.)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Sonuc #1 Buzdolab: Satis Hacmini ve Pazar Payin1 Artirmak

Pazarin %13 buyudugu 2023 yilinda, tiikketici tansiyonuna nokta atis1 bir mesajla karsilik
veren kampanyamizin destegiyle kampanya yayin doneminde pazar payimizi tam %20
artirdik ve %19,86 pazar payina ulastik. Buzdolabi satis hacmimiz ise ortalama %49,66
buyudu (Kaynak: GFK, Market Intelligence Report, 2023).

Sonuc¢ #2 Firin Satis Hacmini ve Pazar Payim1 Artirmak

Ankastre firin i¢in 2023, tahmin ettigimiz gibi zorlu bir yil oldu. Pazar bir onceki yila gore
sadece %1 buyurken Bosch pazar payini %10’un uzerinde buyuterek %18,6 pazar payina
ulasti. Paralel bir sekilde ankastre firin satis hacmi %13,5 artti1 (Kaynak: GFK, Market
Intelligence Report, 2023).

Buzdolab1 ve ankastrede elde ettigimiz basari, toplam pazara da yansidi ve en gugli
rakibimiz, 2023’te toplam beyaz esyada bir onceki yila gore %2,5 pazar pay1 kaybederken
Bosch’un pazar pay1 %3,5 oraninda artt1 (Kaynak: GFK, Market Intelligence Report, 2023).

Sonuc #3 Bosch Marka Saghigini Guclendirmek

Kampanya olcum donemi olan 2023 Q3’te, bir onceki yilin ayn1 donemine gore spontane
bilinirligimiz %61’den %65’e ¢ikarken sadakat oranimiz tam 11 puan artarak %68’den %79’a
yukseldi (Kaynak: FutureBright, BHT, 2023).

Sonuc #4 Bosch Marka Imajin Giiclendirmek

Kampanya olcum donemi olan 2023 Q3’te, bir onceki yilin ayn1 donemine gore “Son
teknolojileri kullanir”da 5, “Uzman bir markadir”da 4, “Kalitesi ile digerlerinden ayrisir’da 5

puanlik artis kaydedildi. Tlketicilerin markaya olan sadakatini gosteren “Yoklugunu
hissedecegim bir markadir” imaj metrigi ise tam 10 puan artarak %37’den %47’ye yiikseldi
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(Kaynak: FutureBright, BHT, 2023).
Sonucg #5 Site Trafigini ve Arama Hacmini Artirmak

Flex Large Buzdolabi’'nda kampanya donemi olan Q3’te, bir onceki yilin ayni donemine gore
site ici arama, satin alinan ve organik site ziyaretlerinde sirasiyla %40, %61,8 ve %51,87
oraninda artislar kaydedildi (Kaynak: Adobe Analytics Report Tool, 2023).

Benzer sekilde Serie 8 Ankastre Firin’da kampanya yayin donemi olan Q4’te, bir onceki yilin
ayn1 donemine gore site i¢i arama, satin alinan ve organik site ziyaretlerinde sirasiyla %1306,
%836 ve %79 oraninda artis saglanarak hedeflenenin izerinde bir basar1 sagland: (Kaynak:
Adobe Analytics Report Tool, 2023).

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

Baska unsur yoktur.

CLPipg Resim (1.1 MB)
CLP.ipg Resim (902.96 KB)
Bilboard.ipg Resim (1.19 MB)
Bilboard..ipg Resim (999.21 KB)
Tam Bi' Bosch Film.mp4 video/mp4 (72.37 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4842/CLP.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4842/CLP..jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4842/Bilboard.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4842/Bilboard..jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4842/Tam%20Bi'%20Bosch%20Film.mp4

