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Devam Ediyor

LAV, uzun stredir sessizligini koruyor, pazardaki gicli rekabette tiiketicilere
Zorluk: kendi magazalari olmadan ulasiyordu. Disen marka bilinirligi ve
kaybetmeye devam ettigi tiketici zihin payini yukseltmesi gerekiyordu.

Insanlar, kendi standartlarinda ulasabilecegi en iyi iiriinlerle siirdiiriilebilir
bir premium yasam arzuluyor, anlik hazlar hayatlarinda kalici kilmak
istiyordu. Tek ihtiyaclari, bunu nasil yapabileceklerine dair biraz
motivasyondu.

Icgérii:

Buyuk Fikir: Lav, bardaklar1 hayatla doldurur.

Hareketli bir jingle ile renkli bir gorsel dunya olusturduk. Bu bardak dolapta
durmasin dedik ve alisilagelmis kaliplarn yikarak bardaklar1 magnolia,
sarma, misir ile doldurduk. TV, sosyal medya ve outdoor'a tasidik.

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.

Turkiye’deki insanlarin cam esyalar, sofra takimlar ve ev gereclerine olan harcamalar
zamanla artis gostermeye devam ediyor. 2023 yilinda ise bu harcamalar 3,1 milyar Turk
lirasim1 gecerek daha once gorulmemis bir seviyeye ulast1 (Kaynak: Statista, Household
Expenditure on Glassware in Turkey 2002-2023). Kategoriyi domine eden pazar lideri ve son
yillarda degisen tiiketici ihtiyaglarinin sonucunda pazara giren markalar iletisim
kampanyalarina devam ediyor. Insanlar pazardan sik tasarim bekliyor, LAV iiretiyor ancak 8
senedir iletisim yapmiyor ve marka bilinirligini kaybediyor. Pazar buyumeye devam ettikce
marka zihin payin1 da kaybetmeye devam ediyordu. Kampanya sayesinde, uzun suredir marka
bilinirlik skorumuzda ilk kez 55 puana yukseldik.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Turkiye, cam uretiminde kuresel arenada onemli bir oyuncu. 2023 yilinda 6 milyar dolara
ulasan uretim hacmiyle, genis bir urun yelpazesini dunya pazarlarina ulastiriyor (Kaynak:
Euromonitor International, Glass and Glass Products in Turkey). Kuresel pazarda rekabet
glicini artinyor. Ote yandan, Tiirkiye’deki insanlarin cam esyalar, sofra takimlari ve ev

gereclerine olan harcamalar: zamanla artis gostermeye devam ediyor. 2023 yilinda ise bu

4
‘effesianos 218 R rvd s
TURKEY REKLAMCILAR DERNEE DERNEGI



https://www.lav.com.tr/
https://blabistanbul.com/

LAV
harcamalar 3,1 milyar Turk lirasin1 gecerek daha once gorulmemis bir seviyeye ulasti. Yani

2023, bu tur urtnlere yapilan harcamalarin en yiksek oldugu yil oldu (Kaynak: Statista,
Household Expenditure on Glassware in Turkey 2002 - 2023).

Ev dekorasyonuna harcanan para arttikca, insanlarin evlerini daha estetik ve sik haline
getirmeye yonelik talepleri de artiyor. Hem estetik hem de islevsel cam urunler, tuketicilerin
tercihi haline geliyor.

LAV, buyumeye ve farkli markalar tarafindan cesitlendirilmeye devam eden olgun bir pazar
icinde yer aliyor. 11 yasinda olan LAV’1n karsisinda ise, herkes tarafindan taninan ve
kategoriyi domine eden 90 yillik pazar lideri bulunuyor. Bu durum, LAV’1n on plana ¢ikmasini
ve insanlarin zihninde ilk akla gelen marka olma hedefini gerceklestirmesini zorlastiriyor.
Turk cam sanayisinin onde gelen markalarindan biri olan pazar lideri, i¢ pazarda ve global
olcekte cam ev esyasi uretip satarak pazarda guclu bir konumda yer aliyor. Geleneksel
imajini nesilden nesile aktararak bu konumunu korumay1 basariyor. Herkesin kalitesinden
emin oldugu, ese dosta hediye edilecek kadar yuksek bir kalite algisini1 sirduruyor.

Olciilebilir is Hedefleri

Hedef 1: Reklam oncesi ve sonrasi, ayn1 donem, bir onceki sene ile kiyaslandiginda
supermarketlerdeki ciro degisim oraninda anlaml bir artis elde etmek.

Hedef 2: Reklam oncesi ve sonrasi 6 ay kiyaslandiginda, sipermarketlerde anlaml ciro
degisim orani saglamak.

Hedef 3: Emtia tiirinler grubunda olan ¢ay bardagi, klasik su bardag: satislarinin disinda
kalan 0zel tasarim ve 6zel kullanim alanlar1 olan cam urunlerinde reklam Ooncesi sonrasi 6 ay
karsilastirmada kategori ciro artisinin uzerinde ciro artisi elde etmek.

Davranissal Hedef:
Hedef 1: Markaya karsi durus: Rakip markalar arasinda 2023 yili ile kiyaslandiginda LAV
markasi olarak tercih edilme oraninda lider olmak.

Algisal/Tutumsal Hedefler:

Hedef 1: Marka imaj1
2024 yilinda, bir onceki yila kiyasla asagidaki marka imaj1 ifadelerinde gelisim saglamak:

e “Yenilik¢i bir markadir.”
e “Lider bir markadir.”

Hedef 2: Zihin Pay1
Kampanya Oncesinde, rakiplerle kiyaslandiginda zihin payinda lider konuma yerlesmek.

Hedef 3: Marka Bilinirligi
Sektordeki guglu rekabete ragmen, ilk akla gelen marka olmak.

Hedef 4: Marka imaj1 (Genel)
Kategori icindeki rekabet ortaminda, marka imajinda lider konuma yukselmek.

3/8 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



LAV

1C - Toplam Medya Harcamalar
90- 150 milyon TL

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

LAV, bardaklar1 hayatla doldurur.

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

Uzun bir aradan sonra, tuketiciyle yeniden bulusacak ve hayatlarina dokunma firsatini
yakalayacaktik. LAV tasarimlari, her bir insanin yasamini donusturmeliydi. Kampanya
oncesinde, 2023 yilinin basinda yaptigimiz U&A (Usage & Attitudes) arastirmasinin
sonuclarinda gordik ki, tiketicilerin hayatlarinda giigli bir degisim yasaniyor ve bu
degisimden dogan yeni ihtiyaglar ortaya gikiyordu. LAV, sundugu faydalarla bu degisimlere
yanit vermeliydi.

I1k Gériiniiste Kiiciik, Derinlere indikce Onem Kazanan Degisim

Ekonominin boyutu, insanlarin hayatlarini her alanda etkilemeye baslarken “premium”
kelimesi de sekil degistirmeye basladi. Insanlar, eskiden ulasabildigi isteklerine ulasamiyor.
Liks bir mekanda yemek yemek istiyor; ancak ayin geri kalanini hesaplayinca vazgegiyor.
Oturdugu evden, mutfagindan mutlu olmuyor ama buiyik 6lcekli tasarimlarin yiiksek
bedelleri insanlar korkutuyor. Disarida luks tuketimden kacinarak evlerinde daha fazla
sosyal etkinlik yapma egilimi artiyor. Sonug olarak, gorece erisim maliyetleri de hesaba
katilinca, tuketiciler ulasilabilir seviyelerde kaliteli ve sik urunlere yoneliyor. Yasadiklari
anlari bir butun olarak yasamlarinin igcinde surekli kilmak istiyorlar, boylece kendi
standartlarinda kendi premium hayatlarini ¢iziyorlar.

Gercekligin icinde Kendi Gercegini Kurmak

Insanlar, bireysel hazlarini tek bir giin ya da an ile sinirlamak istemiyor; hayatlarinin bir
parcasina doniistiirecek dokunuslar yapiyor. icinde bulundugumuz pazar ve hedef kitlenin
hayatindaki durum, “Bir bardak aldim, hayatim degisti.” dedirtmek i¢in fazla iddial1 ve yersiz
olurdu. LAV, sadece kullanisli ve estetik cam bardaklar, kaseler, saklama kaplari veriyordu.
Ancak biz, iirtinlerin icini doldurma motivasyonunu saglayabilirdik. I¢leri bosken hikayeleri
olmayan, doldurulmaya baslandiklar1 an anlam kazanmaya baslayan, kisacasi ne ile
doldurulursa o hayatin duygusuyla butunlesen bir LAV var.

Her bardak ve kase, hayatin iginde buldugu anlamla dolup bir hikaye anlatir. Her doluluk,
hayatin kendisiyle sekillenir. Kimi zaman sevgiyle doluyorlar, kimi zaman merakla, bazen
askla doluyorlar; yeri geliyor, bazen de trip ile doluyorlar. Neticede hayat bize ne getirecekse,
onlar da onunla doluyor. Yani hayatla doluyorlar.

Boylece LAV’1n yeni marka kimligi ortaya ¢ikmis oldu: Hayat Dolu LAV.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Insanlarin, 6zellikle iginde bulundugumuz kategoride gormeye asina oldugu goérsel kaliplar
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vardi. Cay bardagi ¢cayla, mesrubat bardag: mesrubat ile doluyordu. Bos olan bir Giriiniin ne
ile dolmas1 gerektigine markalar karar veriyordu. Oysa ki yazili bir kural yoktu.

Biz, en guzel bardaklar: tuketiciye sunarak geri kalan kismini onlara birakmaya kararhydik.
Cunku kucuk dokunuslar, daha buyuk bireysel donusumlere olanak taniyordu.

Kampanyamiz icin yeni, hareketli bir jingle olusturduk. LAV ile hayati1 dolu dolu yasamak icin
bardaklar dolapta beklememeli dedik ve reklam filmimizi, rafta bos duran bardaklara bakan
bir kadin ile baslattik. '"Bu bardak boyle dolapta mi dursun? Durmasin. Dolsun." dedik ve
LAV’in hayat dolu diinyasinda tim bardaklarin doldugunu gosterdik. Uzun davet
sofralarindan arkadas bulusmalarina, dogum gunu partilerinden kizlar gecelerine kadar LAV
bardaklarini sarmayla, magnoliayla, sifayla, misirla doldurduk. LAV’in ikonik pembe kimligini
sinematografik bir dunyada yansittik.

Hayat Dolu LAV filmimizi hem TV’de hem dijitalde izleyicilerle bulusturduk. Hayat Dolu LAV1
outdoorlara, yeni gorsel dunyamizi sahaya tasidik. Anneler Gunu’'nde eslere, cocuklara ilham
olduk. LAV’lar1 annelere hediyelerle doldurduk. Hayat Dolu LAV mottomuzu bir sosyal medya
diline dénustiirdiik. [lham Dolu LAV, Siirpriz Dolu LAV, Eglence Dolu LAV, Kutlama Dolu LAV

olduk.

Medya Stratejisi:

e Dijitalde yayimlanan kampanya filmimizle 603.722.264 gosterim, 262.312.659 tekil*
erisim ve 44.276.194 post etkilesimi elde ettik (Kaynak: 2024 Nisan-Aralik medya
ajansi datasi, her mecra ayr degerlendirilip, datalar ayr ayri aylik bazda cekilerek
toplu olarak hesaplanmaistir.).

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

TV: Spotlar

BASILI: Dergi

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

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Sokak
Tanitim Aktiviteleri, Diger:

FUARLAR: Var

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclari

Hedef 1: Reklam oncesi ve sonrasi, ayni yil araliginda sipermarketlerdeki ciro degisim
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oraninda anlaml bir artis elde etmek.

Sonuc¢ 1: Reklam kampanyamiz 16 Nisan 2024 itibariyle yayina girdi. Nisan-Eylul 2023 ile
yayina girdigimiz Nisan-Eylil 2024 tarih satis datalarimi karsilastirdigimizda
supermarketlerdeki toplam ciro degisimi %70 olmustur (Kaynak: Nielsen, Sell Out, Subat
2025).

LAV1n supermarketler harici fiziksel satis kanall bulunmamaktadir. ***

Hedef 2: Reklam oncesi ve sonrasi 6 ay kiyaslandiginda, sipermarketlerde anlamli ciro
degisim orani saglamak.

Sonucg 2: Reklam oncesi ve sonrasi 6 ay (Ekim 2023-Ekim 2024) supermarketlerdeki toplam
ciro degisimi %27 artmistir (Kaynak: Nielsen, Sell Out, Subat 2025).

Hedef 3: Emtia iirinler grubunda olan ¢ay bardagi, klasik su bardagi satislarinin disinda
kalan 0zel tasarim ve o0zel kullanim alanlar1 olan cam urunlerinde reklam oncesi sonrasi 6 ay
karsilastirmada kategori ciro artisinin uzerinde ciro artisi elde etmek.

Sonuc 3:

e Reklam oncesi 6 ay ile reklam sonrasi 6 ay (Ekim 2023-Ekim 2024) saklama kaplar
kategorisinde ciro artis1 %17 iken LAV saklama kaplar ciro artis1 %58 olarak artmistir.

e Surahi&karaf kategorisinde pazarda kategori artis1 %8 iken LAV’1n artis1 %61
olmustur.

e Ayakh kadehler kategorisi -3% ile gerilerken LAV’da %45 artis saglanmistir.

e Toplam tum bardaklarda pazar artisi %11 iken LAV’da %19 olarak sonuclanmistir.

Kaynak: Nielsen, Sell Out, Subat 2025.

Davranissal Hedef ve Sonucu:

Hedef 1: Markaya karsi durus: Rakip markalar arasinda 2023 yili ile kiyaslandiginda LAV
markasi olarak tercih edilme oraninda lider olmak.

Sonuc 1: LAV markasina karsi duyulan yakinliga (disposition) oranlarina bakildiginda
markanin 2023 yilinda gerileyerek 83 puan olan ""Tercih Edenler' orani1 2024’te 94 puan’a
yukselmistir. Pazar1 domine eden pazar lideri ile arasinda boylece +7 puan fark olusarak lider

konuma yukselmistir.

Kaynak: Sia Insight, LAV Marka Izleme Arastirmasi, 2024 Yillik Raporu, Aralik, 2024.
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Markaya Karsi Durus (Disposition %) - LAV
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Algisal/Tutumsal Hedefler ve Sonuclarn:

Hedef 1: Marka imaji: 2024'te, bir onceki yila kiyasla asagidaki marka imaji1 skorlarinda
gelisim saglamak.

e “Yenilik¢i bir markadir.”
e “Lider bir markadir.”

Sonuc¢ 1: Tuim markalarin imaj performansinda gerileme gosterdigi ve sektor ortalamasi
skorlarinin distigu donemde;

e “Yenilik¢i bir markadir” algi unsurunda LAV son 4 igerisinde yenilikci marka algisinda
en yuksek skora ulasip 69’dan 71’e yukselirken pazar lideri son 4 yil icerisinde ilk kez
60 puanin altina duserek 67’den 59’a gerilemistir. Rakibimiz ile aramizdaki skor farki
boylece 12 puan olarak acilmistir.

e “Lider bir markadir” alg: unsurunda LAV, 70’den 71’e yukselirken rakibimiz 70
puandan ilk kez 62’ye gerilemistir. Aramizdaki fark, 9 puana yukselmistir.

Kaynak: Sia Insight, Lav Marka izleme Arastirmasi, 2024 Yillik Raporu, Aralik, 2024.

Hedef 2: Zihin pay1: Kampanya Oncesi, rekabet ile kiyaslandiginda zihin payinda lider
konumuna yerlesmek.

Sonucg 2: 2023 yilinda 31 puana gerileyen zihin pay1 oranindan sonra 2024 yilinda rekabet
ile kiyaslandiginda zihinlerde 38 ile en yuksek paya sahip marka olarak one ¢cikmaktadir. LAV,
marka zihin payini +7 puan arttirmistir. Kategori lideri, kendi i¢cinde tuim donemlerin en
dusuk zihin payina sahip olurken, aramizdaki skor 2019 sonra ilk defa acilmis 9 puan
olmustur (Kaynak: Sia Insight, Lav Marka izleme Arastirmasi, 2024 Yillik Raporu, Aralik,
2024).

Hedef 3: Marka bilinirligi: Sektordeki baskin rekabete kiyasla ilk akla gelen marka olmak.
Sonuc¢ 3: Markalarin ilk akla gelme oranlarina bakildiginda 2023’te 34 puan olan skorumuz
2024 itibariyle 55’e yikselerek +21 puan elde etti. gecmis donemlerin en yuksek ilk akla
gelme oranina ulastigi, bu anlamda da pazar Liderine kiyasla farkinin en ¢ok acildig:
donem oldugu dikkat cekmektedir. Pazar liderinin 2023 yilinda 38 olan skoru 2024’te 25’e
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gerilemistir (Kaynak: Sia Insight, LAV Marka Izleme Arastirmasi, 2024 Yillik Raporu, Aralik,
2024).

Hedef 4: Marka imaj1 (Genel): Kategorideki rekabet icerisinde, marka imajinda lider
konumuna yukselmek.

Sonuc 4: Sektor markalarinin tum imaj kriterlerindeki performanslarina ve 2023 yili ile
karsilastirmasina bakildiginda LAV hari¢ tiim markalarin performanslarinin geriledigi ve
sektor ortalamasini 9 puan kadar gerilettigi one ¢ikmaktadir. LAV, 65 puan ile rakipleri
arasinda marka imaj skorunda liderdir (Kaynak: Sia Insight, Lav Marka Izleme Arastirmasi,
2024 Yillik Raporu, Aralik, 2024).

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

Baska unsur yoktur.

LAV _havatdolulav_film 001.mp4 video/mp4 (80.43 MB)
LAV havatdolulav_giantboard 003.jpg Resim (217.9 KB)
LAV _havatdolulav_smvideo 006.mp4 video/mp4 (7.82 MB)
LAV havatdolulav_metroboard 004.jpg Resim (224.98 KB)
LAV _hayatdolulav_dijitalooh_002.mp4 video/mp4 (35.98 MB)
LAV _hayatdolulav_billboard 005.ipg Resim (186.82 KB)
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