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Calgon, insanlan kire¢ sorununa inandiramiyordu, "Gereksiz" algilanan,
krizle birlikte goz ardi edilen kire¢ onleyiciler arasinda pahali secenek haline
gelmis, Pazar tartismasiz liderinin, pazar kurtarabilmesi i¢cin kirec
onleyicilere ihtiyac yaratmasi sartt.

Zorluk:

: Normalde ortalama haftada 3-4 kez kullanilan, 7 senede bir degistirilen
Iggoru: camasir makinelerinin fiyat1 5 senede %142 artinca eldeki makineyi koruma
motivasyonu artmisti. Calgon'u kullanmamak ¢ok daha buyuk bir maliyetti.

CALGON, KIYMETLI MAKINENIiZIN OMRUNU UZATIR, BU ZOR
DONEMDE YENISINi ALMANIN YUKUNDEN SizZi KURTARIR.

"Makinenin Kiymetini Bilenler" platformuyla, makinesinin kiymetini bilen
Zlleslinsizycict - ama kireg sorununu onemsemeyenler iizerinden farkindalik yaratildi.
Gegmesi: Makineyi korumak icin pahali Calgon’u kullanmanin kar-zarar denklemi
olusu, matematik fenomeni Mustafa Hoca'yla dijital iletisime tasindi.

Bityiik Fikir:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini disinuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Calgon'un pazarlama iletisimi, kire¢ onleyici iirunlerin gereksiz goruldigu ve pazarin
kiiciildiigii ve ekonomik krizle birlikte daha da kiiciilme tehlikesiyle karsi karsiya oldugu bir
donemde, kategoriye can suyu verdi. "Makinenin Kiymetini Bilenler" platformu ile Calgon,
ekonomik zorluklar ve fiyat artislarina ragmen, kire¢ onleyicilere olan ihtiyaci yeniden
tanimlayarak tuketicileri kategoriye farkli gozle bakmaya ve urunu kullanmaya ikna etti. Bu
stratejiyle Calgon, pazar1 buyuttu ve bir onceki sene kiigilen kategorinin daha da
kuculmesini onledi. Kendisinden katbekat ucuz alternatiflerine karsin, marka tercihini ve
satislarini, camasir makineleri i¢in gerekli bir bakim urini olduguna ikna ederek artirdi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Reckitt Benckiser'in su yumusatici urunlerinin tescilli markasi Calgon, 36 yildir Turk
insaninin hayatinda olan bir markaydi. Turkiye'deki 79 milyon TL'lik kire¢ onleyici pazarinin
kurucusu ve lideriydi (Kaynak: %86 miktar pazar pay1, Nielsen IMD 2022). Uzun yillar
boyunca kendi kategorisinde tek oyuncu olarak varligini sirdiiren Calgon, zamanla olusan
rekabete ragmen pazarin mutlak hakimi idi. Ayni1 kategorideki en yakin markali rakibi Bingo,
%0,7 pazar payina sahipti (Kaynak: Nielsen IMD tonaj pazar pay1 verisidir, indirim market
markalar %12,4 PP’ye sahiptir, markanin 2022 IMH miktar pazar pay1 %96’dir.). Calgon,
kategoride iletisim yapan tek oyuncu, neredeyse pazarin kendisiydi; ancak pazarin
neredeyse tamaminin Calgon'a birakilmasinin ardinda ciddi sorunlar varda:

1- Guvenilirligini yitirmis, zamanin tozu altindaki bir kategori “Camasir makinesi
kirec¢ onleyicileri”: Bir zamanlar ¢camasir ritiielinin vazgecgilmezi kire¢ onleyici Griunler eski
gunlerinden ¢ok uzakti. Kire¢ sorununu rezistans ile 6zdeslestiren ve tizerinde kirlerin
biriktigi rezistans gorseliyle akillarda yer eden iletisimler, rezistansin irun fiyatina kiyasla
cok ucuza degistirilebildigi haberleriyle guivenilirligini yitirmisti yitirmisti. Bu kadar kolay bir
¢Ozumu olan bir sorun i¢in paketi yaklasik 26 Tl'den urun alip duzenli kullanmak artik akla
yatkin gelmiyordu (Kaynak: Nielsen, Calgon birim basi satis fiyati, 2022). Pazar, duzenli
olarak penetrasyon kaybediyordu; 2022 itibariyle 1,1 puan penetrasyon yitirerek %8,1’e
inmisti (Kaynak: Nielsen kategori penetrasyon datasi1 2021 vs 2022). Calgon, kategoriyi
yasatabilmek icin kullanicisinin elinde tutmaliydi.

2- Fiyat artis hizi, kategoriyi zor duruma sokuyor: 2023 yilina gelindiginde, arastirmalar,
insanlarin yuksek enflasyona bagh artan maliyetlerle basa ¢ikmak i¢in en ¢ok basvurdugu
yontemin, %34 oranla bazi1 aliskanliklar kisitlamak veya tamamen birakmak oldugunu ortaya
koyuyordu (Kaynak: Pulside Research “Tirk Toplumunun Yeni Liksleri” n. 600, Agustos
2022). Katilimcilarin %29'u, artan fiyatlar nedeniyle bircok markay: kullanmaktan
vazgectiklerini belirtiyordu (Kaynak: Pulside Research “Panik Alisverisi Arastirmasi” Turkiye
Temsili Mobil Panel, n. 600, Ocak 2022). Resmi olmayan enflasyonun 3 haneli rakamlara,
resmi TUFE’nin ise %55’e ¢iktig1 kriz doneminde goz ardi edilmesi kolay bir sorun igin ekstra
para verip deterjan ve yumusatici harici bir urun almak neredeyse luks algilanmaya
baslamist1 (Kaynak: TUIK verileri, Subat 23). Kire¢ 6nleyici {iriinlerin ortama 2 kat
pahalilastigi bu donemde Calgon ortalamanin da tUstiinde fiyat artis1 gormisti (Kaynak:
Nielsen, birim basi satis fiyat1 analizi, 22 vs 23 Rakip PL markalarinda artis 1,8 kat, Bingo’da
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1,4 kat olmustur.) Calgon halihazirda rakip Bingo’dan %47, indirim market
markalarindan neredeyse 3 kat daha pahaliyd: (Kaynak: Nielsen, birim bas1 satis fiyat1
analizi, 2022). Tuketici tarafindan zaten kullanilmasi elzem goriilmeyen Calgon, yani
kirec¢ onleyici uirinler, bu kriz ortaminda tamamen gozden c¢ikarilma riski ile karsi
karsiyaydi.

OZETLE: Her yikamada kullanilmasi gerekli kirec énleyiciler enflasyonist ortamda her
zamankinden daha da fazla “gereksiz” algilaniyordu ve Calgon ise rakiplerle
karsilastirildiginda daha liks duruma gelmisti. Marka, yeni kullanici kazanmakta
zorlaniyor, mevcut ¢ekirdek kullanicisini da daha uygun fiyatli PL. markalarina kaptiriyordu.
2022 yilinda Calgon adette %13, kirec onleyici pazarn ise adette %12 kuculmiisti.
Yani pazar Calgon ile beraber kiiciilityordu (Kaynak: Nielsen, IMD miktar datalari, 2021
vs 2022). Kan kaybini durdurmazsak sadece marka i¢in degil, bulundugu kategori i¢in de
hazin son kacginilmazdi. Calgon’un yeni bir formilasyona gececegi 2023 yilinda, 3’1 bir arada
iletisiminde ve 4’1 bir arada Ultra Konsantre (yeni urun) lansmaninda kullanilacak bir ¢cat1
platform yaratarak makinelerdeki kire¢ sorununa insanlar1 inandirmanin ve kategoriye
ihtiya¢ yaratmanin yollar1 aranacakt.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

HEDEF 1: Kategoriyi yonlendiren marka olarak, fiyatlarin arttig: kriz doneminde kireg
onleyicilere duyulan ihtiyaci canlandirip pazarin miktarda kuciilmesini durdurmak ve
iletisim Oncesi doneme gore* %10 buyume saglamak. (Kampanya oncesi 8 ay [Temmuz
2022- Subat 2023] vs kampanya donemi 8 ay [Mart-Ekim 2023])

HEDEF 2: Tuketicilerin kire¢c deneyimine dayanan gercekci bir yaklasimla Calgon'un

gerekliligine inandirmak, boylece fiyat artislar: sonucu olusabilecek satis miktarindaki
dususu engellemek (2022 yilinda Calgon adette %13 kiuculmustur).

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

CALGON, KIYMETLI MAKINENIiZIN OMRUNU UZATIR, BU ZOR DONEMDE
YENISINi ALMANIN YUKUNDEN SizZi KURTARIR.

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

KRIZ DONEMLERINDE YUKSEK MALIYETLI BIR URUNU PAZARLAMANIN
ANAHTARI, KULLANMAMANIN DAHA MALIYETLI OLACAGINI GOSTERMEK

Ekonomik krizlerin tuketicilerin satin alma davranislar uzerindeki derin etkileri, ozellikle
yuksek fiyath irunlerin pazarlanmasi konusunda markalar: yeni stratejiler gelistirmeye
iterken Calgon da kendisine ¢ikis ariyordu. Iletisim déneminde "ev esyas1" kategorisi,
TUFE'de yillik bazda en fazla fiyat artis1 gosteren ikinci kategori olmustu (Kaynak: TUIK
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datasi, 2022). Arastirmalar, tuketicilerin %46'sinin son bir yilda hi¢ dayanikli tuketim urunu
satin almadigini, niyeti olup da alimi erteleyenlerin oraninin %25-30'a ulastigini
gostermekteydi. Satin almay1 erteledigini ifade eden 10 kisiden 3’inln gerekcesi ekonomikti
(Kaynak: Ipsos Antikriz monitoru raporu, Temmuz 2022, n: 2400). Tuketicilerin ekonomik
baskilar altinda daha korumaci hale gelmesi, satin alimlar erteleyip elindekine iyi bakmani
yollarini arar olmasi diger markalara kiyasla Calgon icin ¢ok daha anlamliydi. Konu rengi
solmadigi i¢in senelerce kullanilabilecek bir tisort degildi, kentlerde her 100 evin 99’unda
bulunan, evde elektrik ve su gibi bir mecburiyet olarak gorilen degerli bir elektronik esyaydi.
Normalde ortalama haftada 3-4 kez kullanilan, 7 senede bir degistirilen camasir
makinelerinin fiyat1 5 senede %142 artinca eldeki makine her zamankinden daha degerli hale
gelmisti (Kaynak: Reckitt Benckiser Datasi, 2022). Bu zorlu ekonomik sartlar altinda
Calgon'un insanlara vaadi sadece kire¢ ¢6zme olamazdi. Calgon'u "CAMASIR MAKINESI
OMURUNU UZATAN OLMAZSA OLMAZ BAKIM URUNU" olarak konumlandirmamiz,
tuketicilere uzun vadeli bir deger sunma stratejimizin temelini olusturdu. Calgon;
kire¢ sorununu ¢ozerek camasir makinelerinin daha uzun sure yuksek performansla
calismasini saghyor, dolayisiyla kendini ekonomik olarak zorlu zamanlarda onemli bir
tasarruf araci olarak sunmus oluyordu.

STRATEJIYE INANDIRMANIN ANAHTARI: GORULMEYENI GORUNUR KILMAK

Calgon, koruyucu bir tiriindii. Diizenli kullanimi halinde problemin ortaya ¢ikmasini 6nliiyor,
mitkemmel calisan bir makine ayni mitkkemmellikte 6mriine devam ediyordu. Uriiniin
sundugu ana faydanin gozle gorinir olmamasi, kategorinin daralmasinin sebeplerinden
biriydi (Kaynak: Ipsos, Consumer Research for Calgon Market Decline Understanding, Eylul
2016). Her sene mutlaka iletisim yatirimi yapan markanin (Kaynak: Medya Ajansi datasi,
2018 ve 2022 arasi ortalamasi senelik 6127GRP) insanlar1 kire¢ sorununa bir turlu
inandiramamasinin nedeni, soyleyen Calgon olunca kullanicilarin “gozumle gormeden
inanmam” noktasina gelmeleriydi. Oysa Turkiye’de her 10 evin 9'unda suyla calisan
makineleri bozacak yogunluktaki kirecin varlig: bilimsel bir gerceklikti (Kaynak: Calgon &
Ekoteks Laboratuvarlari il bazlh kirec¢ analizi, Mart 2020). Kire¢ makinenin bircok parcasina
nufuz ederek performansini dusuruyor, omrunu kisaltiyordu. Siradan bir kullanici icin kireg,
“kettle” dibinde 1sinmay1 geciktirici kalin tabaka, titiniin siyahlar Gizerinde biraktig: beyaz
tozlar, tikanan dus basliklari gibi ev aletlerinin performansini da dusuren, her gun
karsilastiklar: bir sorundu (Kaynak: Ipsos, Calgon Fans Motivasyon Anlama Kalitatif
Arastirma Raporu, Ocak 2020). Kirecten neler cektigi acikca goriunen ve
temizlenmezse omru kisalan bu ev gereclerini, gorinmedigi halde camasir
makinesinin omrinit kisaltan kireci hatirlatma ve ¢oziim olarak Calgon’u sunmanin
bir yolu olarak kullandik. Bu yaklasim, Calgon'un uzun vadede fayda saglayacak degerli
bir tasarruf araci oldugunu gercegini inandirici kildi.

1. ASAMA: GUNCEL iICGORUYLE TUM CALGON ILETiSIMLERINI ALTINDA
TOPLAYACAK CATI PLATFORM

Ekonomik belirsizlikler caginda kisitli kaynaklarin dogru kullanimi kriz donemlerinin baskin

davranisiydi. Cogumuz i¢in “akilli alisverisgi” olmak ekonomik durumdan 6te bir “yasam
tarz1” haline gelmisti. Ne var ki herkesin benzer bilingle hareket ettigi bir ortamda,
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markalarin sadece rasyonel beklentilere degil, bu beklentilerin duygusal karsiliklarina da
yanit vermesi gerekliydi (Kaynak: Ipsos, Rasyonel Tuketicinin Yol Haritas1” raporu, 2021).
Tek derdi “gozi gibi bakmasi gerekli makinesini koruma yolunda dogru tercih yapmak”
oldugunu varsaydigimiz tiiketicimize bu rasyonel derdin kabul edilebilir, herkes
tarafindan paylasilan, son derece normal bir bakis acisi oldugunu hissettirmek
aradigimiz duygusal ¢engel olabilirdi. Bu gercekten hareketle “Makinenin kiymetini bilenler”
yaratici platformu yaratildi. 10 Mart ile 25 Ekim tarihleri arasinda ekranlarda olan Calgon,
farkli nedenlerle makinelerine ekstra kiymet vermek zorunda olan uc¢ farkli “persona”
uzerinden u¢ ayri kopya ile tum iletisimleri ve urun lansmanlar ile planlandi. Bu
“persona”lar; yepyeni makinesine servet harcayan yeni evli bir ¢ift, evin duzeninin
makinelerine baglh oldugunu bilen ¢ok ¢ocuklu bir anne ve sikligi ile profesyonelliginin
makinesine bagli oldugunu fark eden beyaz yakal olarak belirlendi. Makinesinin kiymetini
bilen; fakat kire¢ sorununun ciddiyetinin farkinda olmayanlar tizerinden kire¢ farkindaligi
yaratildi. 10 Mart’ta baslayan kampanya 25 Ekim’de tamamlandi. TV iletisimi toplam 5001
30’GRP aldi, hedef kitlenin %60’1na en az bir kez gosterildi. Kampanya leke ¢ikaricilar ve
kire¢ onleyicilerin de oldugu genis deterjan kategorisinde %8 SOV’a ulast.

2. ASAMA: PAHALI URUN ALGISINA KARSI OGRETICI DIJITAL iCERIKLERIN EN
SIRA DISI HALi: MUSTAFA HOCA

Pahali algilanan Calgon, camasir makinesinin omrunu uzatmanin ve onu kirec onleyiciyle
korumanin uzun vadede maliyet tasarrufu saglayabilecegini 6gretmeliydi. Ayn1 zamanda
markayi gincel bir hale getirmek icin dijital kampanyada kullanilan igerigin de dikkat ¢ekici
ve yenilikci olmasi gerekiyordu. Fiyat: artan camasir makinesini korumanin yolu olarak
fiyati suirekli artan Calgon’u kullanmanin tam bir kar-zarar denklemi olusundan
hareket edildi. “Matematigin gller yuzi” hesabiyla inlenen, hesap adinin tersine,
derslerinde niye anlasilmadigini anlamadigi konularda kullandigi sert tislupla efsanelesmis,
videolar: ¢ok daha genis kitleler icin viral olmus efsane online matematik 6gretmeni Mustafa
Hoca ile 7 dijital icerik hazirlandi. Mustafa Hoca, Calgon kullanmamanin zararini yari
bilimsel, ama fazlasiyla eglenceli ve sert tislubuyla anlatti. Mustafa Hoca gibi temizlik ve ev
bakim kategorisinden beklenmeyecek, sira disi bir fenomen kullanarak markay1 daha geng ve
dinamik bir konusma alanina ¢cekmek amaclandi. 5 Haziran - 31 Temmuz tarihleri arasinda
yayinlanan dijital varliklar, 2.8 milyon tekil kisiye ulasip 1.8 milyon izlenme aldi. Tum
kampanya donemi boyunca satis noktalarinda iletisim materyalleri de yer ald1 (Kaynak:
Medya Ajansi Datasi, kampanya donemi 2023).

3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar, Markali icerik

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Arama Motoru Reklam ve
Kampanyalari, Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.
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KIREC ONLEYICi PAZARINA IHTIYACI OLAN CAN SUYU CALGON ILETISIM
PLATFORMU iLE GELDI. “MAKINENIN KIYMETINI BILENLER” PLATFORMU HEM
PAZARI HEM CALGON’'U CIRODA VE MIKTARDA BUYUTMEYI BASARDI.

HEDEF 1: Kategoriyi yonlendiren marka olarak, fiyatlarin arttigi kriz doneminde kirec
onleyicilere duyulan ihtiyaci canlandirip pazarin miktarda kuculmesini durdurmak ve iletisim
oncesi doneme gore kayda deger biiyiume saglamak (Kampanya oncesi 8 ay [Temmuz 2022-
Subat 2023] vs kampanya donemi 8 ay [Mart-Ekim 2023]).

SONUC 1:

CALGON’UN YENI ILETiSIM PLATFORMU, KRiZ DONEMINDE KIREC
ONLEYICILERE YENIDEN IHTiYAC YARATMAYI BASARDI: 2022 yilinda kiiciilme
trendine giren “kirec¢ onleyici” pazari, Mart 2023’te baslayan Calgon iletisimleriyle
beraber iletisim oncesi donemle karsilastirildiginda miktarda biiyumeyi basardi.
Kategorinin neredeyse kendisi haline gelmis Calgon, ciroda pazar ile paralel bir biiyime
gerceklestirdi. Ayn1 donemde market markalarinin ciro buyumesi Calgon’un altinda kald.
Kriz doneminde tiiketici zihninde Onceligini kaybetme tehlikesi altindaki kategori, Calgon
iletisimleriyle tekrar hayat buldu.

HEDEF 2: Tuketicilerin kire¢c deneyimine dayanan gercekgi bir yaklasimla Calgon'un
gerekliligine inandirmak, boylece fiyat artislari sonucu olusabilecek satis miktarindaki
dususu engellemek.

SONUC 2:

CALGON, YOGUN FIYAT ARTISINA KARSIN MIiKTARDA DA BUYUMEYI BASARDI:
Iletisim doneminde rakiplerine ve market markalarina gore kayda deger bir fiyat artis:
yasayan Calgon, fiyattan kaynakli biyimenin haricinde birim urin satislarda (miktar) da
buyume yakaladi. Miktar pazar pay1 8 ayda 2 puan artti, ayni1 donemde indirim market
miktar pazar pay1 2,6 puan distu (Kaynak: Nielsen, Calgon ve Market Markalar1 IMD
miktar pazar datasi, iletisim oncesi son ay Subat 2023, kampanya oncesi 8 ay [Temmuz 2022-
Subat 2023] vs kampanya donemi 8 ay [Mart-Ekim 2023] karsilastirmasidir.).

OZETLE:

"Makinenin Kiymetini Bilenler" platformu, ekonomik zorluklarin yasandigi, kirec onleyicilerin
fiyatlarinin roket hiziyla arttigi donemde bile tiiketicileri Calgon'un onemine ve gerekliligine
ikna etmeyi basardi. Bu basariyi, kendisini sadece bir kire¢ onleyici olarak degil, camasir
makinelerinin 6mriinii uzatan onemli bir bakim trini ve gelecege yapilacak akillica bir
yatirim araci olarak konumlamasiyla elde etti. Sonucta, bu platform sayesinde hem
Calgon hem genel pazar buyime kaydetti, kirec onleyicilere olan talep artti. Calgon,
kendi fiyati rekabetin kat kat ustiinde yukselirken bile miktar bazinda buyiumeyi
basardi, bu da "Makinenin Kiymetini Bilenler" platformunun etkisinin kanitidir.

Baska unsur yoktur.
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CALGON FILM 1.mp4 video/mp4 (77.05 MB)
KV.ipg Resim (6.06 MB)
DITITAL ASSET 1.mp4 video/mp4 (161.37 MB)
DIJITAL ASSET 2.mp4 video/mp4 (161.04 MB)
DIJITAL ASSET 3.mp4 video/mp4 (141.52 MB)
CALGON FILM 2.mp4 video/mp4 (241.49 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/CALGON%20FILM%201.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/DIJITAL%20ASSET%201.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/DIJITAL%20ASSET%202.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/DIJITAL%20ASSET%203.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5018/CALGON%20FILM%202.mp4

