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Parfumleri Catlatan Kokular

Kampanya
Baslangic 1.Nisan.2024
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

29.Eyliil.2024

Enflasyon, polarizasyon ve agresif rekabet, tuketicinin premium konumlanan

Zorluk: Axe’1 degil, daha ucuz alternatifleri segmesine neden olabilirdi.

Premium hissettiginde bu seni digerlerinden ayiran bir tavirdir ve bu tavir

Icgoru: bir gekicilik unsurudur.

Premium Axe Etkisi’nin, parfumleri bile kiskandiracak ¢ekici kokulari sana

Biiyiik Fikir: seviye atlatir.

Lansmana, Parfum Kadar Cekici Kokular filmimizle basladik. Devaminda
Turkiye’ye 0zel “Parfumleri Catlatan Cekici Kokular” filmimizi hayata
gecirdik ve Turkiye’nin ilk interaktif Axe Koku Duvari’ni yaptik.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini dusuniyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar i¢in bu o6zet farkli olmalidir.

Benchmark'1 kategorinin disina koyup parfumleri catlatmay1 gosterecek kadar cesur olmalk, is
sonugclar ile birlikte kampanyamizi farklilastiran temel unsur. Enflasyonist ortamda parfum
fiyatlarinin ulasilamaz hale gelmesi, tuketicilerin daha uygun fiyatli ve kaliteli alternatiflere
yonelmesine neden oldu. Axe, bu firsat1 degerlendirerek Axe Premium Collection serisini
lanse etti. Yeni seri, "parfum kadar c¢ekici kokular" vaadiyle Gen Z'nin ilgisini cekmeyi ve
markanin penetrasyonunu artirmayi hedefledi. Kampanya, TikTok, YouTube ve Meta gibi
dijital platformlarda etkili bir iletisim stratejisiyle desteklendi. Besiktas'ta kurulan "Koku
Duvar" ile deneyimsel pazarlama yapildi. Kampanya sonucunda Axe, erkek deodorant
kategorisinde kategorinin uzerinde buyudu ve son 10 yilin en yuksek penetrasyonuna ulasti.
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Marka Adz: Axe
Marka 1li: Istanbul
Wiyl il Tirkiye
Chnteene A6l Parfumleri Catlatan Kokular

Kategori Adu: Sektorel Kategoriler 14. Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri

Reklamveren

Reklamveren
Adai:

Adresi: Inkilap Mahallesi Dr. Adnan Biiyiikdeniz Caddesi No: 13 34768 Umraniye
ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Network &
Holding:
Web Sitesi: https://www.unilever.com.tr/

Kerem Diramca, Pazarlama Direktoru
Revna Tever, Marka Mudura
Yetkililer: Selin Elvan, Marka Mudiur Yardimcisi
Ozge Ozmen, Pazarlama Direktori
Ipek Aslanel, Marka Midiiri

Unilever Turkiye

Unilever

Basvuran Ana Ajans

Adi: MullenLowe istanbul

Visnezade Mah. Sehit Mehmet Sok. Macka Residences B2 No0.9 34357
Besiktas

Ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Baglh Oldugu
Network:

Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://istanbul.mullenlowe.com/

Yusuf Muslubas, Stratejiden Sorumlu Baskan Yardimcisi
O. Nadir Aydin, Yonetici Kreatif Direktor

Alper Cetik, Stratejik Planlama Direktoru

Merve Giinay Goldenberg, is Gelistirme Direktorii

Tais Berberyan, Miisteri iliskileri Grup Direktérii

Sena Akgun, Musteri Supervizoru

Yetkililer: Esra Yildiz Erdem, Musteri Temsilcisi
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Rahman Yildiz, Yaratici Grup Lideri

Zeynep Sengul, Art Direktor

Mehmet Bayrak, Art Direktor

Ogulcan Arslan, Metin Yazari

Hiulya Toptas, Ajans Produktoru

Yunus Utku Arda, Ajans Produktoru

Ceyda Coskun Ayanoglu, Miisteri iliskilerinden Sorumlu Baskan Yardimcisi

Katkida Bulunan Ajans 1

Ada: DEPO Film
ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye
Bagli Oldugu
Network:
Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://www.depofilm.com/

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

Katkida Bulunan Ajans 2

Ada: PHD Turkiye
Ili: Istanbul
Ulkesi: Turkiye

Bagli Oldugu
Network:

Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://www.phdmedia.com/turkey/

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

Axe, premiumu nasil yeniden tanimladi? Premiumlastirmaya “seviye” atlatmak!
Premium dendiginde ilk olarak akla agirlikli liks markalar geliyor olabilir. Ancak pazarlama
dinyasinda premium bir biiyiime stratejisidir ve dogrudan liiks bir marka olmakla iliskisi
yoktur. Daha ¢ok liks bir markanin temsil ettigi durumla ilgisi vardir: “ Neden bir “seye”
daha fazla odemeye riza gostereyim ki iistelik daha ulasilabilir alternatifler varsa?”
Premiumlastirma, tuketicileri daha fazla 6demeye ikna ederek belirli bir kategori hacminin
daha yiiksek bir degere donustiuraldigu bir biiyume stratejisidir. Ancak o6zellikle enflasyonist
donemlerde bu strateji daha buyuk bir anlam icerir. “Ipsos'a gore, enflasyonist zamanlarda
fiyat esnekligini en aza indirmek icin farklilasma, 6zellikle premium yeni iirtin lansmanlari
icin énemlidir. Inovasyon konsepti performansi ve fiyat dayanikliligina bakildiginda, fiyat
dayanikliligi ile her zaman yiiksek bir korelasyon gosteren KPI'in farklilasma oldugu
bulunmustur. Ayirt edici faydalar sunan yenilikler, ikame edilebilirligi azaltir ve fiyat
artislarina dayanmada rakiplerinden stirekli olarak daha iyi performans gosterir (Kaynak:
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Ipsos, Innovation in Inflationary Times, Mart 2022).

Axe icin premiumlastirma ve bu dogrultuda inovasyon, marka DNA’sinin yapi taslari
arasindaydi. 2024’e kadar bu stratejiyi kategori icinde harekete gecirmis, yenilikci
kokularla hedef kitlemiz Gen Z arasinda hype yaratmistik. Ancak 2024 bir onceki
seneden daha zorlu olacakti:

1. Enflasyon: Kampanya oncesi Aralik 2023 verilerine gore Tuketici Fiyat Endeksi
(TUFE) yillik %64,77, aylik %2,93 artmis durumdaydi. Enflasyon baskis1 deodorant gibi
tiketicinin temel bir ihtiyac olarak gormedigi bir kategoride baskiy1 artiriyordu.
Pazarlama tarafinda ise tuketici sadakati uzerinde negatif bir etkisi vardi ve fiyat
avantajl sunmak onemli hale geliyordu (Kaynak: TUIK, Tiiketici Fiyat Endeksi, Aralik
2023).

2. Polarizasyon: Tiketicilerin kutuplasmasi, orta sinifin zayiflamasi ve tiketicilerin
premium veya uygun fiyath urunler etrafinda toplanmaya baslamasiyla, perakendede
kitlesel pazar yaklasimi giderek siirdiirilemez hale geldigi belirtiliyordu. Premium
pozisyonumuza destek vermezsek uygun fiyath urunlere gecis paralelinde avantajh
durumumuzu kaybedebilirdik (Kaynak: KPMG, Market polarization: The implications
for FMCG companies, Ocak 2024).

3. Rekabet: 2022 Haziran’inda Blade (Evyap)lansman gerceklestirmis; unlu kullanimi
(Melih Demiral), futbol ve ter kokmama uzerine yeni bir oyun alani kurmustu. Marka,
pazar penetrasyonu stratejisiyle oynuyor, Axe kokularina (fragrance), Axe ambalaj
tasarimina ¢ok yakin urunler sunuyordu. 2024’te daha agresif bir oyun kurabilirdi.
Nitekim Haziran 2024’te Kivang Tathitug ile “Iyi Kokmak Yeter” kampanyasiyla range
iletisimini gerceklestirdi.

4. Premium konumlandirmamiz: Axe, pazardaki en premium deodorantti. Enflasyonist
ortamin tuketici uzerindeki fiyat baskisi, fiyat premium konumlanan Axe uzerinde
tehditti. Nivea Men pazara gore 95 endekse, Blade pazara gore 84 endekse satiliyordu
(Kaynak: Nielsen Retail Audit, 2023).

Enflasyonla birlikte liiks parfiim fiyatlan ulasilabilirlik seviyesinin uizerine ¢ikmisti.
Tuketici ulasabilecegi, kalite-fiyat dengesine sahip diger kokulara yonelebilirdi. Axe
icin bir firsat alani1 bulunuyordu. Deodorant kategorisinde “parfum” gibi kokma
iddiasina sahip bir marka bulunmuyordu. Axe’in koku uzmanligini1 harekete gecirip
yeni bir seri ile pazardaki boslugu doldurmak ve tiuketici talebini firsata cevirmek
icin yola cikarak, Turkiye’de ilk kez deodorant pazarina disaridan bakarak fark
yaratma yoluna gittik.

A. Olciilebilir Is Hedefleri:
Hedef 1: Kategori oyuncular arasinda kutuplasma yasanabilirdi. Kutuplasmanin premium

tarafinda yer alarak kategorinin en ¢ok buyuyen markasi olmay:1 hedefledik.
Hedef 2: Yeni premium serinin core portfolyomuzun yerine ge¢mesi hedefini koymustuk. Bu
hedef icin ilk senede buyuk bir adim atmay1 planladik.

B. Davranissal Hedefler:
Hedef 1: Deodorant kategorisi dusuk bir penetrasyona sahipti, yeni premium serimizin gucu
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ile kategoriye yeni kullanicilar cekmeyi misyonlarimizdan biri olarak belirledik.
Hedef 2: Diger hedefimiz ise tekrar alim oranlarini artirmakti; 6zetle frekansi da
artirabilirdik.

C. Algisal/Tutumsal Hedefler:

Hedef 1: Axe’in yeni premium serisinin parfum kadar ¢ekici kokular1 oldugunu, yeni seri
sayesinde nasil etkileyici olabileceklerini genclere anlatarak Axe’in Gen Z arasinda
kullanimini, gorunurluguni, popilerligini ve konusurlulugunu artirmay: hedefledik.
Hedef 2: Marka imaj ifadelerinde pozitif artis hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalar

45 - 90 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Premium Axe Etkisi’nin, parfiimleri bile kiskandiracak cekici kokulari sana seviye
atlatir.

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

ilk kez bir deodorant markasi iddiasini kanitlayan bir sekilde parfum kadar ustun (superior)
oldugu iddiasiyla piyasaya ¢ikacakti. Yeni seri, parfum sektoriniin dinyaca kabul gormis
uzman “burunlari” tarafindan gelistirilmisti. Yeni serinin parfim kadar ¢ekici oldugu
iddiasinin arkasinda tuketici arastirmasi vardi. Yapilan kor testlerde diger premium parfum
markalar karsisinda yeni Axe serisi daha ¢ok tercih edilmisti: Arastirmaya katilan her 10
erkekten 8’i yeni serinin daha iyi ya da parfum kadar iyi oldugunu beyan etmisti (Kaynak:
Blue Yonder Research, 200 erkek, Kor test, 2023).

Gen Z’'nin premium ile iliskisi: Elimizde guclu bir urtn vard: ve ekonomik olarak
tuketicinin zorlandig: bir donemde teklifimiz cazipti. Ancak iletisim tarafinda ana hedef
kitlemiz olan Gen Z (1997-2012) i¢in parfiim diinyasini ve premiumun ne oldugunu
anlamahiydik:

1. Kokular en buyuk secim kriterlerinden biriydi.

2. Gen Z parfum ihtiyaglar s6z konusu oldugunda ulasilabilir bir alternatif olmadigini
dusunuyordu.

3. Gen Z icin premium olan; fiyatla, bir seyin pahali olmasiyla ilgili degil, o seyin vibe’1
(enerjisi, titresimi, hissi) ile ilgiliydi.

Kaynak: Altyol, Project: Axe Champion, Kalitatif, X9 Focus Group, online, Mayis 2023.

Her kose basina acilan markasiz parfumeriler, ulasilabilir alternatiflere olan talebin bir
gostergesiydi. Ancak ihtiyaci tam olarak karsilayamiyorlardi. Oncelikle bir marka degildiler,
ikincisi ise agirlikli diisiik kaliteli birer taklit olarak konumlaniyorlardi. Ote taraftan markal
parfumler ise o0zellikle deodorantlarla karsilastirildiklarinda ¢ok pahali kaliyordu.
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e Premium algisindaki degisim: Gen Z ile ilgili kiiltiirel dinamikleri inceledigimizde
onlar icin premiumun bir nesne degil bir his oldugunu gordik. Milleniallar i¢in
premium ayricalik demekti oysa Gen Z icin bir histi. Milleniallar FOMO (Fear of
missing out) dinamiklerine gore hareket ederken Gen Z i¢in premium, kulturel
dinamiklere ickin bir durumdu. I¢gériimiizii bu bulgu iizerinden olusturduk: Premium
hissettiginde bu seni digerlerinden ayiran bir tavirdir ve bu tavir bir ¢ekicilik
unsurudur.

¢ Axe konumlandirmasi ve biiyuk fikre giden yol: Gencler cekicilik/flort oyun
alaninda, guvenli ve rahat hissetmek/hareket etmek istiyorlardi. Axe, cekici kokulariyla
ihtiyaclarn olan guiveni ve rahatlig: onlara vadediyor, onlar1 guglendiriyor (power up) ve
farkh olasiliklar kucaklamalari i¢cin yanlarinda (wingman) oluyordu. Teklifimiz netti:
“Cekici koktugunuzda hayat olasiliklar diinyasinin kapilarini acar.”

Teklifimizi (onermemizi) premium kokular ve Axe konumlandirmasinin kesisim
noktasinda yeniden sekillendirdik ve “Premium Axe Etkisi’'nin, parfumleri bile
kiskandiracak cekici kokulari sana level atlatir.” olarak belirledik.

Stratejimiz dogrultusunda once "parfiim kadar cekici kokular” vaadiyle lansmani
gerceklestirdik. Devam iletisiminde vaadimizi daha net ortaya koymak icin teklifimizi
genislettik (extend) ve dogrudan parfumleri hedef aldik ve Turkiye pazarina 6zel “Parfiimleri
catlatan cekici kokular” soylemiyle ilerledik.

Premiumluk ve parfiim baglantisini keskinlestirmek icin neden yeni lokal bir filme
daha ihtiyacimiz vardi!

Global adaptasyon filminde Axe’in parfum kadar gekici kokular ile geng erkeg@in nasil
“power up” (giiclendigini) oldugu, gamer diinyasinin jargonu ve gorsel unsurlariyla
desteklenerek verilmisti. “Ucan burun” gibi ¢ekici koku mesajinin altini ¢izen, gorsel
tasiyicilar olusturulmustu. Ancak 2023’te planlama asamasinda gergeklestirdigimiz kalitatif
arastirmada kampanyamizin premiumluk ve parfum iddialarini yeterince gecirmedigini
bulguladik (Kaynak: Altyol, Axe Fine Fragrances Researc, Kalitatif, 18-35 yas erkek, Mayis
'23).

Soylem olarak parfumler kadar giizel ve gekici oldugumuzu soyluyorduk ancak bu kadar
buyuk bir iddiay1 daha ¢arpici bir sekilde anlatmaliydik. Bu nedenle guclu lokal bir film
cektik. Sadece dijitalde yayinlanan “Parfiimleri Catlatan Kokular” isimizde en buyuk
zorlugumuz, parfim referansini sadece kampanya soylemi olarak tutmayip daha da
keskinlestirmekti. Turkiye’deki yasal duzenlemelerden dolay: parfum markalarinin isimlerini
vererek dogrudan bir kiyaslama yapamiyorduk (ABD lansmaninda kiyaslama yapilmisti). Bu
zorlugu premium parfum (fine fragrance) dunyasinin referanslarini kullanarak astik:
Catlayan farkhi cam parfim siselerini ve premium parfiimeri magazasini gosterdik. Parfimler
koku olarak deodorantlardan daha ustun algilaniyordu. Bu nedenle “parfiim gibi cekici
kokmay1” seviye atlama olarak anlattik. Yeni seri sayesinde erkekler parfume terfi ederek
gittikleri her yerde seviye atlayacaklardi. TikTok merkezli, konusurlugu ve izlenme orani
yuksek bir is yapmak icin yola ¢iktik. Yeni serimizde ¢ekici kokularimizin geng erkeklerin
hayatindaki yerini parfum dunyasina savas acarak anlatma yoluna gittik. Yeni kokularimizin
cekiciligini premium parfumler tizerinden kurdugumuz igin yeni Axe Premium Collection’
“level/seviye” atlamak olarak tanimladik. “Parfum kadar c¢ekici kokular” vaadimizi, Axe
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erkeg@inin etrafindaki parfiim siselerinin kiskanclhiktan ¢atladiklarini1 gostererek anlattik.
Diger parfumlere sarki ile diss atabilmek icin, “Get your shit and go” diyen Roger Sanchez’in
Again adli parcasini sectik.

Filme ek, Turkiye’nin ilk interaktif Axe Koku Duvari’nm1 yaptik. Besiktas Meydani’'na
koku duvar: kurduk, uzerini 5 bin adet koku kartiyla kapladik. Duvardaki Axe koku kartlarini
alanlar standimiza geldi, kokular1 onlara hediye ederek sampling yaptik. 5 bin kart kisa
surede tiukendi. Koku kartlar1 tamamen bittiginde Ginli mural sanatgis1 Reach Geblo’nun
tasarimi ortaya c¢ikti. Alandakiler tasarimin éniinde fotograf cektirdiler. Fotografci Ediz Ozer
de duvar onunde insanlarin fotograflarini gekti. “Koku Duvar1”, genis kitlelere Axe’in
kokularini birebir deneyimletme firsati sundu.

Yeni Axe Premium Collection Kampanyasi (01 Nisan - 29 Eyliil): Nisan 2024’te

Premium Collection kampanyasini hayata gecirdik. TV’'de nisanda iletisimimizle Nisan-Mayis
ile Temmuz-Eylul donemlerinde M 20-34 ABC1C2 hedef kitlemizde TV kusak spot ve

bant kullanimlarimizla toplam 1.759 GRP ve 1+ %80, 3+ %66 elde ettik. Nisan ve Mayis
aylarinda TV 8 - Survivor Birlesme Partisi entegrasyonu ve Survivor’da advertorial
yaymmimizla TV’deki lansman donemi etkimizi prime time diliminde daha da artirdik. Gen Z ve
ozellikle erkek hedef kitleyi merkeze alan kampanya, dijitalde Meta, TikTok ve YouTube’da
inovatif medya stratejileriyle kurgulandi. Connected Brands ve TTCX gibi yenilik¢i reklam
modelleriyle marka mesaji en etkili sekilde iletildi. Axe’in kokularini en dogru kitlelere
ulastirmak icin Gamers, Dating, Shopper ve Fashionistas gibi precision segmentler
kullanildi. Kampanyanin etkisini artirmak icin Meta ve TikTok’ta genis ¢apli bir influencer
stratejisi de uygulandi. Dogal ve organik igeriklerle markaya entegre edilen influencer
icerikleri, paid destekle guclendirilerek erisim ve etkilesim maksimize edildi.

Iki fazl1 medya stratejisiyle ilerleyen kampanya;, ilk ii¢ ayda erisim ve izlenme odakli bir
stratejiyle genis kitlelere yayildl, ikinci fazda en iyi performans gosteren reklamlar optimize
edilerek tiklanma ve dontisum odakli bir yapiya gecildi. Stratejik hedeflemeler; influencer
Icerikleri ve guclu yaratici fikirlerle desteklenen kampanyayla, benchmark'larin tizerinde
sonuclar hedeflendi. Dijital ve TVye ek olarak nisandaki lansman doneminde acikhavada
Istanbul’da giantboard, billboard, elektrik diregi, metro pano yaninda City’s ve Akmerkez
LED ekranlarinda yiiksek erisimli alanlarda gortiniirliik saglayarak yayinlarimizi acikhava
tarafinda da destekledik.

Yeni Axe Premium Collection - L.okal Film (01 Agustos - 30 Eyliil): YouTube ve Meta

tarafindan erisim ve gosterimimizi maksimize edip biitgenin yogunlugu ve kurgunun ana
mecrasl TikTok'u one ¢cikarmak, hedefimiz oldu. Premium Collection kampanyasinda “Parfum
kadar cekici kokular” mesajini verirken, lokal isimizde Axe’in kokularinin “parfiimleri bile
catlatacak kadar iddiali cekici kokular” oldugu mesaji islendi. Kampanya, ilk iki ay boyunca
Meta, TikTok ve YouTube’da yuksek erisimli reklam modelleriyle guclu bir farkindalik
olusturdu. Vidoomy ve BlackC gibi mecralarla desteklenen bu surecte, YouTube’da
yayinlanan 60 sn. reklam filmiyle Axe’in yeni koleksiyonunun kendine ozgu, ¢arpici kokulari
on plana ¢ikarildi. Ardindan, 3 ay boyunca siiren yogun influencer iletisimiyle kampanya
etkilesim fazina gecti. Influencer icerikleri, erisim modelli reklamlarla desteklenerek urunun
fark yaratan ozellikleri vurgulandi, tiklama odakli yayinlarla da donusum artirildi.

Axe Koku Duvarn - Deneyimsel Pazarlama: “Koku Duvar1”, genis kitlelere Axe’in
kokularini birebir deneyimletme firsati sundu. Bu deneyime influencer’lar paid medya
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destegiyle yonlendirilerek daha fazla kisinin Axe diinyasina adim atmasi saglandi. Kampanya
boyunca dijitalde ana hedef kitle gen¢ erkeklerdi, ancak Fragrance ve Dating segmentlerine
o0zel hedeflemeler yapildi. Bununla birlikte, kadin hedef kitleye acilan yayinlarla Axe’in
kokularinin gucu anlatildi ve erkekler i¢in alisveris yapan kadin tuketiciler de kampanyaya
dahil edildi. Toplamda 458.586.968 gosterim, 47.232.232 izlenme ve +39 milyondan fazla
erisim saglandi.

Universiteler ve festivaller gibi hedef kitlemizin oldugu yerlere gidilerek parfiim kartlariyla
bircok noktada sampling yapild1 (Kaynak: Medya ajansi, Medya Takip Raporu, 2024).

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

TV: Spotlar

AMBALA]J: Var

PR: Medya Iletisimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Icerik Pazarlamasi , Dijital Yayincilarla
Isbirlikleri (OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Sokak Tanitim Aktiviteleri, Ambient

EVENT: Var

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon,
Perakende Noktas1 Deneyimi

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Fiyat Degisiklikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclar:

Hedef 1: Kategori oyuncular: arasinda kutuplasma yasanabilirdi. Kutuplasmanin premium
tarafinda yer alarak kategorinin en ¢ok buyuyen markasi olmay:1 hedefledik.

Sonuc 1: 2024 oncesi Axe, pazar payl kaybeder pozisyondayken, Yeni Axe Premium
Collection lansmani sonrasinda pazar payl kazanmaya basladik. Yeni Axe Premium Collection
bir seneden az bir surede %6,5’lik pazar payina ulasti.

Axe, adette erkek deodorant kategorisinin en ¢ok buyuyen markasi oldu ve kategoriyi
buyutti. Adette %29 ile kategorinin iizerinde buyume sagladik (Deodorant pazari adet
buyumeleri: Toplam deodorant pazari adette %21, toplam erkek aerosol pazari ise %23
buyiumiisti; MAT 23 v. MAT 24).

Ciroda: %102 buyume sagland:1 (7oplam deodorant ciroda %93 biiytimiistii. MAT'23:
5.306658 v. MAT'24: 10.257.215).

Hedef 2: Yeni premium serinin core portfolyomuzun yerine ge¢mesi hedefini koymustuk. Bu
hedef icin ilk senede buyuk bir adim atmay1 planladik.

Sonuc 2: Listeli oldugumuz tim kanallara baktigimizda (NASPM, Parfiimeri, Local SPM gibi)
yeni varyantlarimizdan Blue Lavender, Axe’in yillardir en ¢ok satan varyanti Dark
Temptation’1 geride birakarak Axe portfoyunun #1 satan urunu oldu. NASPM’de (Axe’in ana
satis kanali ulusal supermarket kanalinda) kadin ve erkek tum deodorantlar arasinda en ¢ok
satan ilk 10 Urun arasina girdi. Axe'in ana kanali NASPM'de Blue Lavender, erkek pazarinin

REKLAM
‘eﬂieAWARDS 8/10 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI




RXE

tum 150 ml aerosol varyantlar: arasinda en yuksek pazar payina sahip / en ¢ok satan urunu
oldu. Toplam Turkiye'de ise en ¢ok satan 5. urun oldu (Kaynak: Nielsen, Retail Audit, Kasim
2024).

Yeni Axe Premium Collection, toplam Axe portfoyiine %1,6 ek pay sagladi. Satilan her 5
Axe’in 1’i Yeni Premium Collection ailesinden geldi (Kaynak: Nielsen, Retail Audit, Kasim
2024).

B. Davranissal Hedefler ve Sonuclari:
Hedef 1: Deodorant kategorisi dusuk bir penetrasyona sahipti, yeni premium serimizin gucu

ile kategoriye yeni kullanicilar cekmeyi misyonlarimizdan biri olarak belirledik.

Sonucg 1: Son 10 yilin en yuksek hane penetrasyonuna ulastik. 2023’te 7,3 olan
penetrasyonumuzu +118 bps artirarak 8,5'e ¢ikardik. Bu artisin %30'u Yeni Axe Premium
Collection’dan geldi (Kaynak: Ipsos, Hane Paneli Raporu, Q3°24).

Hedef 2: Diger hedefimiz ise tekrar alim oranlarini artirmakti; 6zetle frekansi da
artirabilirdik.

Sonucg 2: Repeater rate'imiz ¢ceyrek bazli MAT’24 onemli olgude artis gosterdi. Repeater
rate’in artmasi tuketicilerin uriine bayildiginin, Yeni Axe Premium Collection’1 tekrar tekrar
alma isteklerinin arttiginin bir gostergesi oldu (Kaynak: Ipsos, Hane Paneli Raporu, Q3’24).

C. Algisal/Tutumsal Hedefler ve Sonuclari:

Hedef 1: Axe’in yeni premium serisinin parfum kadar ¢ekici kokular1 oldugunu, yeni seri
sayesinde nasil etkileyici olabileceklerini genclere anlatarak Axe’in Gen Z arasinda
kullanimini, gorunurliugini, populerligini ve konusurlulugunu artirmay: hedefledik.

Sonuc¢ 1: Marka Saghg1 (2023 Q4 vs. 2024 Q4): Meaningful (Anlamli): 8,19 vs. 8,99
+0,80 puan artis. Different (Farkli): 9,36 vs. 10,29 +0,93 puan artis. Marka gucunun yillar
icinde arttigini ve artisa devam edebilecegini gosteren Potential (potansiyel) skorunda
+0,49 puanlik artis sagladik (58,91 vs. 59,40). (Kaynak: Kantar, BHT Raporu, Q4'24).

Hedef 2: Marka imaj ifa}delerinde pozitif artis hedefledik.
Sonuc¢ 2: Marka Imaj Ifadeleri (2023 Q4 vs. 2024 Q4): Marka imaj ifadeleri skorlarinda
bir onceki senenin ayni1 donemine gore artislar gerceklesti:

Havali/Trendy: +3 puan

Diger kokulardan daha cekici bir ambalaja sahiptir: +3 Puan

En iyi kokulara sahip marka: +1 puan

Seni daha cekici hissettirir: +2 puan

Baskalarina cekici gorunmeni saglar: +2 puan

Erkeklerin kendilerini ifade etmelerine destek olur: +2 puan
Axe, diger normal guclu deodorantlardan daha etkilidir. +2 puan

Kaynak: Kantar, BHT Raporu, Q4°24

Devam eden donemde Axe Premium Collection’in dus jeli lansmani hayata gecirildi. Bu
lansmanda farkh bir strateji ve yaratici bir yaklasimla ilerlenirken, satis noktalarinda
lansmana paralel olarak co-pack urunler de satisa sunuldu.
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FiLM 1.mp4 video/mp4 (29.08 MB)
INFLUENCER VIDEOSU.mp4 video/mp4 (14.84 MB)
ACIKHAVA UYGULAMA GORSEIL] Resim (258.44 KB)
KV.ipg Resim (241.33 KB)
TEKNIK VIDEO.mp4 video/mp4 (15.06 MB)
FiLM 2.mp4 video/mp4 (59.9 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/FI%CC%87LM%201.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/INFLUENCER%20VI%CC%87DEOSU.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/AC%CC%A7IKHAVA%20UYGULAMA%20GO%CC%88RSELI%CC%87.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/TEKNI%CC%87K%20VI%CC%87DEO.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5114/FI%CC%87LM%202.mp4

