Ustiime Rahat Bi’ Seyler Alayim

Kampanya
Baslangic 17.Nisan.2024
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

30.Eyliil.2024

Tim markalarin benzer iletisim yaptigi, markalarin birbirinden ayrismadigi
bir pazarda, moda ¢ekimi gibi stiidyoda mimkiin oldugunca ¢ok kombin
gostermek uzere tasarlanan, hikayesiz iletisimler arasindan ayrismamiz
gerekiyordu.

Zorluk:

Erkekler i¢in giyim kategorisinde en onemli beklenti “rahathik”. Giydigin

I¢goru: kiyafetlerle rahat hissetmek de 0z guvenini destekliyor.

Sektor iletisim gramer'inin disina c¢ikarak tinliylu sadece model olarak degil,
marka vaadinin temsilcisi olarak konumlandirmak. Markanin ¢cok kombin
gosterme beklentisini karsilarken bu cesitliligi izlemeye deger keyifli bir
hikaye ile aktarmak.

Bityiik Fikir:

Baris Ardug absiirde kacan 0z guvenli durusu ile birgok farkli mekan ve
okazyonda giyilebilecek Kigili kiyafetleri ile her zaman ne kadar rahat
oldugunu gosterdi.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

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.

Kigili’'nin sundugu tirin ve kombin gesitliligini merkeze alarak, markay1 gen¢ hedef kitleye
yaklastirmak iizere yola ¢iktik. Arastirmalarda tiiketicilerin marka ile en ¢ok eslestirdigi ve
erkek giyim kategorisinin en buyuk satin alma motivasyonu olan “rahathik” kavramini “0z
guven” ile birlestirerek yeni bir boyut kattik. Lidere yakisir sekilde sektorun iletisim
dinamiklerini degistirdik. Markanin lider pozisyonunu korumaya devam ederken, yarattigimiz
yeni kampanya dili ve tonalitesi ile rakiplerden ayrismayi ve hedeflerimize ulasmay: basardik.
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Marka Adz:

Marka 1li:

Marka Ulkesi:

ey AGaie Ustiime Rahat Bi’ Seyler Alayim
Kategori Adz: Sektorel Kategoriler 17. Moda / Tekstil / Aksesuar

Reklamveren

Reklamveren

AdL: Kigih

Aeropark Yenisehir Mah. Osmanl Bulvari; No:11/B 34912 - Kurtkoy - Pendik/
Istanbul Turkiye

Ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Network &
Holding:

Web Sitesi: https://www.kigili.com
Yetkililer: Pelin Erkiralp - CMO

Adresi:

NON-NETWORK/BAGIMSIZ

Basvuran Ana Ajans

Ada: Ogilvy 4129
Esentepe Mah. Harman 1 Sokak No:5 Harmanci Giz Plaza M1-M2 Kat1 Ic
kap1 No:42, 34394 Sisli/Istanbul

ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Baglh Oldugu
Network:
Baglh Oldugu
Ajans Holding:
Web Sitesi: https://www.41-29.com

Leslie Krespin - CEO

Sami Basut - Group CCO / WPP C.Ent.Officer
Kerem Sabuncu - CSO

Koray Doyran - Design Director

Deniz Ergin - Executive Creative Director
Ataberk Akalin - Creative Group Head
Serdar Tabur - Creative Group Head

Ayca Menzi - Brand Strategist

Yetkililer: Dilara Seferoglu - Art Director
Vesile Ozkan - Graphic Design
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Adresi:

Ogilvy

WPP



https://www.kigili.com/
https://www.41-29.com/

Gozde Aldinc Atamer - Client Services Director
Didem Cetin - Group Brand Director

Mige Kocadag - Brand Supervisor

Basak Dursun - Brand Executive

Safak Serter - Production Lead

Ipek Arabacioglu - Producer

Katkida Bulunan Ajans 1

Adai: UNITE
Ili: Istanbul
Ulkesi: Tiirkiye

Baglh Oldugu
Network:

Bagli Oldugu
Ajans Holding:

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

Web Sitesi: https://www.unite.com.tr

Katkida Bulunan Ajans 2

Adi: Anima Istanbul
1i: Istanbul
Ulkesi: Tiirkiye

Baglh Oldugu
Network:

Bagli Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://animaproduksiyvon.com.tr/tr/

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

Kigili, Turkiye’de erkek giyim kategorisinde 85 yillik gecmisi ile kokli bir marka. Erkek moda
kategorisinde, kategorinin en onemli satin alma motivasyonu olan “rahatlik” kavramini
rakiplerine gore daha kuvvetli sahiplenen, ilk akla gelme skoru en yiuksek markayd: (Kaynak:
Future Bright & Ipsos, 2018). Ancak 2022’ye geldigimizde tim erkek moda markalari,
pandemi ile beraber rahatlik, ilham ve 6zgiuven alanlarina odaklanmaya basladi. Kigili, ilk
akla gelmede liderligini korurken, rakiplerin artmasi ve giiclenmesiyle beraber bazi1 alanlarda
rakiplerin gerisine diismeye baslamisti: Kigili 6zel gunlerle ve takim elbiseyle iliskilendirilen,
agirlikh olarak kirk yilda bir kere satin alinan marka olarak algilaniyordu.

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

Geng, dinamik, oncu ve ilerici bir marka olmaktan uzaklasmaya baslamisti (Kaynak: Future
Bright, Agustos 2022). Oysaki en buyuk rakibimiz olan Altinyildiz giinliik moda markasi olma
donusumunu tamamlamis ve marka satin alma piramidinde guclenmisti. Yeni gelen Avva,
Suvari, Tudors gibi markalar ise tarz kiyafetler sunma gercegi ile stuirekli ve dizenli alisverise
donusumde fark yaratirken, oncelikleri bilinirlik yaratmak ve geng kitlenin tercihi olmakti. Bu

effiennnos 376 R rvd e
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGi DERNEGI



https://www.unite.com.tr/
https://animaproduksiyon.com.tr/tr/

markalar genellikle birbirlerine benzer iletisimlerle ilerliyor, hikayesiz ve icgorusuz
reklamlarla studyo ortaminda moda ¢ekimi tarzinda kombinler gosteriyor, sadece
kullandiklar unlilerle ayrismaya ¢alisiyorlardi. Kokli gecmisimizden, marka gercegimizden
ve kuvvetli yonlerimizden beslenerek, Kigili'y1 6zguivenli tavr ile rakiplerden ayrisan, modern
ve geng bir cizgiye cekmeliydik. “Rahatlik kavrami bugun hedef kitlemiz i¢in ne ifade
ediyor?”, bunu ayrisan ve etki yaratacak sekilde nasil ele almaliyi1z, buna odaklandik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Olciilebilir is Hedefleri

Hedef 1: Satislar adet bazinda en az %25 artirmak.

Hedef 2: Enflasyonist ortamin negatif etkilerine ragmen cirosal biiyimeyi korumak.
Hedef 3: Yeni musteri oranini en az %3 artirmak.

Hedef 4: En sik erkek giyim aligverisi yapilan yer oranini 2 puan artirmak.

Hedef 5: Hem mevcut tuketicilerin frekansini artirmak hem de yeni kitlelere ulasma amaci
ile son 1 yilda Kigili’dan alisveris yapma oranini 3 puan artirmak.

Algisal Hedefler

Hedef 1: ilk akla gelen erkek giyim markas1 skorunu ve spontan bilinirligi +2 puan artirmak.
Hedef 2: Markay:1 genclestirmek: Alisveris yapanlarin yas ortalamasini en az 1 yas geri
cekmek.

Hedef 3: Marka algisin1 “rahattir, tarzdir” ekseninde sekillendirmek.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Giydigin kiyafetlerde kendini rahat hissetmek, 0z giivenin i¢cin onemlidir. Kigili; modern, sik
ve rahat koleksiyonu, yuksek kumas kalitesi ve zengin kombin secenekleriyle sana hem
fiziksel hem de zihinsel konfor sunar.

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

Erkek giyim diinyasina dair yaptigimiz arastirmalarda, hedef kitlemiz icin
“rahathigin” en biiyiik beklenti oldugunu gordiik. Ancak bu beklenti yalnizca
fonksiyonel bir rahatlhikla sinirhh degildi. Rahatlik, ayni1 zamanda i¢c huzur, kafa
rahatlig: ve kolaylik anlamina geliyordu. Daha da otesi, 0z guvenle gucli bir bag:
vardi. Bu gercegin altin1 her ana ve herkese uygun kombin cesitliligi gibi somut ve ¢ekici bir
fayda ile destekledik. “Kigili’dasin Rahatsin” marka amacimizdan hareketle, stratejimizi “Oz
guvenli Rahathik” eksenine cekerek, mevcut fonksiyonel faydamizi, erkek moda diinyasinda
hi¢ kullanilmamis bir duygusal faydaya donusturduk. Bunu yaparken hedef kitle ile duygusal
yakinligimizi artirmak icin tonalitemiz ve yaklasimimiz da ayrismaliydi. Markanin 85 yillik
deneyim ve uzmanhgini 35 yasin yenilikciligi ve gengligi ile bir araya getirdigimiz, rahatlik ve
0z guven uzerine bir kampanya insa etmeye basladik.
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3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Son yillarin en begenilen oyuncularindan Baris Arduc¢ marka ytuzimiuz oldu. Sektor iletisim
dinamiklerinin disina ¢ikarak, “tum gun, akla gelebilecek mantikli ve hatta alakasiz her
okazyon icin Kigili’da uygun ve ¢ok sik bir kombin bulabilirsiniz” mesajh filmimiz giin
boyunca yasanabilecek bircok okazyonu gostererek markayi/urunu hayatin i¢ine soktu.

Kampanyanin mizahi ve hatta absurt ses tonu yine sektorden ayrisirken ayni zamanda
markanin kendine 0z guvenli durusunu ve rahathk vaadini destekleyici bir unsur olarak
kullanildi. Komedi dozunu artirmak i¢gin hedef kitlemizin filmlerden asina oldugu, niiktedan
bir ciimle olan “Ustiime rahat bir seyler alip geliyorum.”, marka vaadini net bir sekilde
anlatmak icin kullandigimiz ana mesajimiz oldu. Baris’in kendiyle dalga gecebilecek kadar 6z
guvenli ve rahat durusu her farklh okazyonda Kigili’dan tistine aldig1 rahat bir seylerle
desteklendi.

Yenilenen imajimizi genis bir hedef kitleye duyurmak icin mass iletisim yapabilecegimiz bir
medya plani kurguladik. Kampanyamizin kanal karmasini Turkiye genelinde en genis erisimi
elde edebilecegimiz sekilde hazirladik. Tam zamanl 6l¢gimde olan ve en fazla izlenen
kanallara medya planimizda en buytk agirliga sahip olacak sekilde yer verdik.
Gergeklestirdigimiz yayinlar ile genis kitlelerde etki yaratabilmek adina her kanalin en fazla
erisim ve rating degerine sahip programlarini yayin stratejimiz kapsaminda ozellikle
kullandik. Tam zamanli olgiilen kanallarda elde etmis oldugumuz erisimi, haber, spor ve
ekonomi kanallarindan olusan ikincil bir kanal karmasinda yaptigimiz yayinlarla da
destekleyerek ek erisim sagladik. Yayinlarimiz sonucunda 720+GRP’ye ulasirken, hedef
kitlemizin %75’ine 1+, %60’1na 3+ erisim sagladik. TV yayinlarimiza paralel olarak radyo
mecrasinda gerceklestirmis oldugumuz yayinlar ile de TV mecrasindaki gugli iletisimimizi
destekledik. 24 radyodan olusan bir karma ile, TV'de saglamis oldugumuz erisimi pekistirdik.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalar1

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Fiyat Degisiklikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Tum sonuglar Future Bright Marka Sagligi Arastirmasi, Haziran’24 verilerine
dayanmaktadir:

Olciilebilir Is Sonuclan
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Sonucg 1: Satislarda (adet bazinda) %34 artis goruldu.

Sonucg 2: Ciro %112 oraninda, enflasyonun iizerinde biiyume sagladi.
Sonuc 3: Yeni musteri orani1 %5 artti.

Sonuc 4:

e "En sik kullanim" orani %8'den %11'e gikt.
e "Bugune kadar kullanim" oran1 %57'den %58'e yukseldi.

Sonucg 5: 2023’te %22 olan, son 1 yil icinde kullanim orani1 +4 puan buyudu.

Algisal Sonuclar

Sonug 1: ilk akla gelen erkek giyim markas: skoru +2 puan, toplam spontan bilinirlik +3
puan artti.

Sonuc 2: Musteri yas ortalamasi 1 yas genclesti.

Sonuc 3: 2023’te "rahatlik ve guzel anilar" gibi sinirh bir alanla ozdeslestirilen marka imaji
2024’te, "rahatlik, guzel anilar ve tarziyla kendini iyi hissettiren bir marka" imajina donustu.

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

Baska unsur yoktur.

Kiqili_DijitalFilm.mp4 video/mp4 (78.22 MB)
Kiqihi_Acikhava 2.jpeg Resim (297.29 KB)
Kigili_Dijital (MasterKV).ipg Resim (1.27 MB)

Kigili TVFilmi.mp4 video/mp4 (175.61 MB)
Kigili_Acikhava3.jpg Resim (2.04 MB)

Kigili Radyo Spotu.mp3 audio/mpeg (299.05 KB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5256/Ki%C4%9F%C4%B1l%C4%B1_DijitalFilm.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5256/Ki%C4%9F%C4%B1l%C4%B1_A%C3%A7%C4%B1khava%202.jpeg
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5256/Ki%C4%9F%C4%B1l%C4%B1_A%C3%A7%C4%B1khava3.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5256/Ki%C4%9F%C4%B1l%C4%B1_Radyo%20Spotu.mp3

