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Enflasyonun etkisiyle daralan hazir giyim pazarda DeFacto'nun karliligini
artirmasi gerekiyordu. Bunun icin dis giyim kategorisine yonelmisti ancak
uygun fiyath ""basic" Urunleriyle taninirken, karlihigi yuksek dis giyim
kategorisinde algisal olarak zayifta.

Zorluk:

Di1s giyim, kadinlarin fonksiyonel bir ihtiyacindan ote, onlarin tarzlarini
tamamlayan onemli bir parcaydi. Ancak yuksek fiyatlar nedeniyle sezonu az
parcayla gecirmek zorunda kaliyor, sonbahar ve kisin istedikleri kombinleri
yapamiyorlardi.

Icgori:

Kendini sevenlerin tarzin1 hava sartlari degil, kendileri belirlerler. DeFacto

Biytk Fikir: dis giyim koleksiyonuyla kadinlara hava hos.

Kampanya, kadinlarin her hava kosulunda istedigini giymesini tesvik eden
Zlapkisleyveiet - “Bize Hava Hos” mesaji Uizerine kurgulandi. Afra Saracoglu’nun yer aldig iki
Gecmesi: reklam filmiyle sonbahar ve kis koleksiyonlarindaki dis giyim cesitliligi
vurgulanda.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusunuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. 1ki ayr1 kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

DeFacto, daralan pazarda ticari olarak bir atilim gostermeliydi. Bunun icin kadin dis giyim
urinlerine odaklandi. Ancak, DeFacto dusiik karl ""basic' tirtinlerle taninirken, dis giyim
kategorisinde gugli bir konuma sahip degildi. Tiiketiciler, sezonluk alisverislerinde tek bir
mont almay1 tercih ediyor, kaliteli alternatiflere yoneliyordu. Kampanya, uygun fiyat ve genis
urin secenegdi ile tiketicilere dis giyim alisverisinde 6zgurliik sundu. Afra Saracoglu’nun yer
aldigi reklamlarla “Tarzini hava degil, sen belirle” mesaji1 6ne ¢ikarildi. Sonug olarak, kadin
dis giyim satislar1 %30 artti, magaza satislarindaki pay1 %44 ylkseldi ve DeFacto, dis giyim
kategorisinde akla ilk gelen ikinci marka oldu.
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1A - iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Turkiye’de hazir giyim sektoru yerli ve global oyuncularin miicadele ettigi, yogun rekabetin
yasandig1 bir sektordii. One cikan yerli oyuncular arasinda L.C Waikiki, DeFacto, Koton, Mavi
ve Colin's gibi markalar yer alirken; yabanci oyuncular arasindaysa Zara, H&M ve Mango
gibi markalar bulunuyordu. Enflasyon ve ekonomik sartlarin kotulesmesiyle, yerli ve global
markalarin yer aldigi hazir giyim pazari, 2023 yilinda adet bazinda %7°lik bir daralma
yasamis; alim sikligi ve alisverisci sayisinda da dususler baslamist: (Kaynak: Ipsos, Bireysel
Tekstil Paneli, Q3 2023). Pazardaki sartlarin zorlasmasi, DeFacto’nun ticari anlamda bir
atilim yapmasini gerekli kiliyordu.

Carat Group

Dentsu

DeFacto bu yuzden, oncelikle kategoride alisveris potansiyeli yuksek olan kitleye, kadinlara
odaklandi. Kadinlar icinde de, ciro artis1 yapabilmek icin birim fiyat: yuksek olan bir
kategoriye odaklanmaliydi ve bu ozellikleriyle dis giyim kategorisi 6n plana ¢ikiyordu. Ancak,
DeFacto tuketicinin aklinda en cok tisort, sweatshirt gibi birim fiyat1 dusuk olan ‘basic’ urun
gruplariyla eslesiyor; en ¢ok satisi da bu urin gruplarinda yapiyordu (Kaynak: Ipsos, Marka
Saghg: Arastirmasi, Q1 2024 & Ipsos, Bireysel Teksil Paneli, 2023). DeFacto, birim fiyat1 daha
dusik olan kategorilerde basariliyken, birim fiyati yuksek dis giyim urunleriyle algisal olarak
eslesmiyordu. Ustelik, dis giyim alaninda yeteri kadar iyi bir pazar payna da sahip

degildi. Hatta, dis giyim ciro payinda LC Waikiki %14’lik bir paya sahipken, DeFacto’'nun
pay1 yalnizca %1,8 seviyesindeydi (Kaynak: Ipsos, Bireysel Tekstil Paneli, Q2 2024).
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DeFacto, pazarin kuculmesine karsi kadin dis giyim urunlerinde satislarini artirmak istiyordu.
Ancak, bunu basarmasinin 6ntindeki zorluklardan biri digeriyse, dis giyim urunlerinin yuksek
fiyatlar: sebebiyle alim sikliginin diisiik olmasiydi. Ozellikle enflasyonun etkisiyle markalarin
fiyatlarinin birbirine yaklasmasi, tuketicilerin ust segment markalara yonelmesini
tetiklemisti. Bu tuketici davranisi, dis giyim gibi daha yuksek fiyatli ve uzun sure kullanilacak
parcalar soz konusu oldugunda daha da belirginlesiyordu. Dis giyim urtinleri, havalarin soguk
oldugu donemlerde ¢cogunlukla fonksiyonel bir ihtiyaci karsilamak i¢in aliniyor, insanlar
genellikle 1-2 dis giyim parc¢asiyla mevsimi geciriyordu. Bu yuzden, tuketiciler dis giyim
alisverislerinde, "Bir kere alabilirim, daha kaliteli bir yerden alayim" yaklasimiyla ust
segment markalara yonelmeye bashyordu.

Ozetle, DeFacto, tiiketici zihninde "basic" ve uygun fiyath parcalarla 6zdeslesmisken, yiitksek
karlilik vadeden dis giyim kategorisinde yeterince giiclii bir konuma sahip degildi. Ustelik,
tuketiciler dis giyim aligverisinde 'nasilsa yilda bir kere aliyorum' diyerek, ust segment
markalara yonelmeye daha meyilli hale geliyordu. Bu tuketici davranisi ve ekonomik
konjonkturle karsi karsiya olan DeFacto’nun, dis giyim kategorisinde satislarini artirabilmesi
icin dis giyim kategorisindeki algisini donusturecek bir iletisim stratejisine ihtiyaci varda.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Is Hedefleri

Hedef 1: DeFacto’nun kadin dis giyim urtin grubunda satislarini %25 oraninda artirmak.
Hedef 2: Tim DeFacto magaza satislari igcinde kadin dis giyim uriin grubunun satis payini en
az %30 artirmak.

Hedef 3: DeFacto’'nun kadin giyim kategorisi icinde dis giyimin payini en az 5 puan artirmak.

Algisal Hedefler

Hedef 1: DeFacto’'nun dis giyim kategorisinde akla ilk gelen marka olma skorunda artis
gostererek ve skorda 2. siraya yukselmek.

Hedef 2: Akla ilk gelen marka skorunda 15’e, spontan bilinirlik skorunda 65’e ulasmak.
Hedef 3: Kampanyanin etkisiyle, markanin belirtilen alg: skorlarinda artis yakalamasini
saglamak:

e “Hem sik hem rahat goriinmemi saglayan tirtinler sunar’,
e “Her ziyaretimde yeni tiriinler bulurum?,

e “Butceme uygun urunler sunar,

e “Kaliteli tirtinler sunar’,

e “Yeni moda ve trendleri yakalar”

Davranissal Hedef
Hedef 1: DeFacto’nun diuzenli kullanim oranini en az 5 puan artirmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Buyuk Fikir" neydi?
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Tarzini hava sartlarn degil, sen belirle. DeFacto dis giyim koleksiyonuyla kadinlara hava hos.

DeFacto’nun dis giyim tirinlerinin tercih edilmesini saglamak ve satiglarini artirmak igin
oncelikle onumuzde asmamiz gereken algisal bir bariyer vardi: “mont, kaban gibi pahal
parcalardan bir tane alinir.” dusuncesi. Bir kisinin dolabinda birgok tisort, pantolon,
kazak bulunabilirdi ama s6z konusu dis giyim oldugunda bu durum degisiyordu. Iinsanlar,
ihtiyacina yonelik aldigi bu triunleri yiiksek fiyatlara alinca, sanki tiim mevsim o
parcayl giymek zorundaymis gibi hissediyordu.

Diger bir yandan, dis giyim urunleri sonbahar aylarinda kombinlerin tamamlayicisi, kis
aylarinda ise kombinlerin en ¢ok dikkat ceken parcalar oluyordu. Eylul-Subat aylarinda
yapilan sosyal dinlemelerde, ozellikle genc kadinlarin dis giyim urunlerine bakis acisinin
yalnizca fonksiyonel olmadigini gormiistik. Bu kitle, isuime pahasina da olsa
kombinlerini bozmayacak dis giyim urunlerine yoneliyor; giymek istedikleri
parcanin o havada garip kacip kacmayacagini disiunuyordu. Oysa DeFacto, 2023
yilinda hayata gecirdigi “I Love Me” marka platformuyla kadinlarin kendini oldugu gibi
sevmeye tesvik eden bir markaydi. Kadinlarin ne istiyorlarsa, nasil istiyorlarsa oyle
giyinebilmeleri gerektigini savunuyordu.

Buradan hareketle, tiketicilerin tek seferlik alisveris tutumlarini degistirmek,
stratejimizin onemli bir parcasiydi. Ciinki kadinlar igin dis giyim trinleri fonksiyonelligin
¢ok daha otesindeydi ve onlar i¢in yalnizca bir parca kesinlikle yeterli degildi. DeFacto ise,
rakiplerine karsi uygun fiyatlariyla bu donemde birden ¢ok iirin almayi1 saglayabilir;
tuketicinin yagmurda, karda, riuzgarda farkli parcalarla kendilerini iyi hissedecekleri
sekilde giyinmelerine olanak taniyabilirdi.

Bu yuzden, kadinlarin sonbahar ve kis doneminde hava nasil olursa olsun, kim ne derse
desin, uzerlerine ne giymek istiyorlarsa onu giymelerini tesvik eden bir yaklasim gelistirdik.
DeFacto’nun fiyat-performans dengesi, modaya ve herkese uygun uriun cesitliligi sayesinde,
tuketicilere ayni1 sezonda birden ¢ok dis giyim parcasina sahip olabileceklerini anlatmaya
karar verdik.

Oncelikle, hem dis giyim {iriinlerimiz ve sezona uygun olacak hem de marka platformumuz “I
Love Me”nin felsefesine uygun olacak bir soylem bulmaliydik. Bu dogrultuda, kadinlarin
hava kosullar:1 ne olursa olsun istedigi seyi giyebilecegini ifade eden “Bize Hava Hos”
soylemini kampanyamizin ana lafi olarak belirledik.

Sonbahar - kis sezonunda giyilen dis giyim urunleri farklilik gosteriyordu. Bu yuzden,
oncelikle sonbahar doneminde giyilecek deri ceket, trenckot gibi daha ince urunleri on plana
¢ikardigimiz bir reklam filmiyle kampanyamizi baslattik. Ardindan, daha soguk ve kis aylarina
uygun kurk gibi irinlerin yer aldi ikinci reklam filmimizi yayinladik.

Bu reklam filmlerinde, marka yuzimiiz olan Afra Saracoglu’na bircok farkh kadini temsil
eden karakterler eslik etti. Hem karakterlerin gesitliligi, hem urun cgesitliligimizle herkese ve
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her zevke uygun dis giyim tirinlerinin DeFacto’da oldugunu vurguladik. Reklam filmlerimizde
sonbahar - kis sezonunda giyilen dis giyim urinlerinin yalnizca fonksiyonel degil, duygusal
bir yoniinin de oldugunu 6n plana c¢ikardik. Sezonda yalnizca bir degil, birden cok dis
giyim parcasinin giyilebilecegini gosterdik.

Medya Stratejisi

Kampanyamizin temel hedefi olan maksimum bilinirligi saglamak adina, hedef kitlemizin
medya tiuketim aliskanliklarini detayh sekilde analiz ettik. Bu dogrultuda, bilinirlik yaratmada
en etkili mecralar ve optimum iletisim seviyelerini belirleyerek, cok kanalli ve yuksek
gorunurlikli bir medya stratejisi olusturduk. Ogrenciler ve geng profesyonellerden olusan
hedef kitlemizin dijitale kayan medya tiuketim aliskanliklarini goz onunde bulundurarak,
geleneksel TV yayinlari ve dijital platformlar1 entegre eden ¢oklu ekran planlamasi
kurguladik. Affinity bazh icerik secimleri ile, kampanya mesajlarimizi hedef kitlemize en etkili
sekilde ulastirmay1 hedefledik.

Faz 1: 18-29 Eylul tarihleri arasinda TV’de 31 sn ve 15 sn formatlarinda iki versiyonla yayina
girerek, genis kitlelere guclu bir giris yaptik.

Faz 2: 29 sn ve 15 sn olmak uzere u¢ farkl reklam kopyasiyla TV’de ikinci bir dalga
yaratarak, mesajimizin kaliciligimi artirdik.

Bu siirecte, hedef kitlemizin en c¢ok izledigi dizi ve yarisma programlarina entegre dijital
planlamalar yaparak TV kampanyamizin erisimini dijital mecralara tasidik. Bu strateji
sayesinde, yalnizca bilinirlik yaratmakla kalmayip, ekran gorinurliginu artirarak
kampanyamizin etki alanini genislettik. TV but¢cemizin %2’sini populer dizi ve yarismalarin
online yayinlarina yonlendirerek, 5.000 yeni kullanici kazanimi sagladik ve Total Screen
erisimimizi +5 puan artirmayi basardik. Bu butunlesik medya stratejisiyle, DeFacto’'nun
kampanya mesajlarini dogru zamanda, dogru platformlarda ve en yuksek etkilesim
potansiyeline sahip kitlelerle bulusturduk.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Uygulamalar (App)

EVDISI: Diger:

EVENT: Var

PERAKENDE: Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Fiyat Degisiklikleri
Kuponlama
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Is Hedefleri ve Sonuclari

Hedef 1: DeFacto’'nun kadin dis giyim urun grubunda satislarini %25 oraninda artirmak.
Sonug 1: iletisimin yapildig1 Eyliil - Aralik 2024 doneminde, bir 6nceki yilin dis giyim
iletisimi yapilan ayni1 donemine kiyasla kadin dis giyim satislar1 adette %30 artt1 (Kaynak:
DeFacto Sirketi I¢ Satis Verisi, 2023 & 2024).

Hedef 2: Tim DeFacto magaza satislari icinde kadin dis giyim turiin grubunun satis payini en
az %30 artirmak.

Sonug 2: iletisimin yapildig1 Eyliill - Aralik 2024 doneminde, bir 6nceki yilin dis giyim
iletisimi yapilan ayn1 donemine kiyasla;

kadin dis giyimin toplam magaza satiglari icindeki adet pay1 %44 artti (Kaynak: DeFacto
Sirketi I¢ Satis Verisi, 2023 & 2024).

Hedef 3: DeFacto’nun kadin giyim kategorisi icinde dis giyimin payini en az 5 puan artirmak.
Sonuc¢ 3: DeFacto’'nun kadin giyim icindeki dis giyim pay: artis gosterdi.

e Adet bazinda: %10’dan %15’e yukseldi (+5 puan). .
e Ciro bazinda: %23’ten %28’e yukseldi (+5 puan). (Kaynak: DeFacto Sirketi I¢ Satis
Verisi, 2023 & 2024).

Ek Sonug:

Genel kadin dis giyim pazari daralmisken (Q3 2023'te %6 — Q3 2024'te %4,7), DeFacto bu
segmentte satislarini artirmayi1 basardi. DeFacto’nun toplam markalar i¢indeki dis giyim ciro
payl, %2,8’den %4’e cikt1 (+1,2 puan artis). (Kaynak: Ipsos, Bireysel Tekstil Paneli, 2024).

Algisal Hedefler ve Sonuclan

Hedef 1: DeFacto’'nun dis giyim kategorisinde akla ilk gelen marka olma skorunda artis
gostererek bu skorda 2. siraya yukselmek.

Sonuc¢ 1: DeFacto’'nun dis giyim kategorisinde akla ilk gelen marka

skoru 14’ten 15’e yukseldi.

Rakiplerin degisimi:
e Koton: 19 - 14 (-5 puan), Zara: 11 - 10 (-1 puan), Trendyol: 4 - 3 (-1 puan) olarak
gerceklesti. Boylece, DeFacto dis giyimde akla ilk gelen 2. marka olmay1 basarda.

Ayrica, DeFacto bu skorda;

e Kadinlarda +2 puan artarak 11’den 13’e cikt1.

e 15-24 yas grubunda +4 puan artarak 14’ten 18’e yukseldi.

e Koton, ozellikle kaban kategorisinde guclu bir konuma sahipken 22’den 14’e geriledi
(-8 puan). (Kaynak: Ipsos, Marka Saghg: Arastirmasi, Q4 2023 & Q4 2024).

Hedef 2: Akla ilk gelen marka skorunda 15’e, spontan bilinirlik skorunda 65’e ulasmak.
Sonuc¢ 2: Kampanyanin yayina girdigi donemi takip eden donemde
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e DeFacto’nun akla ilk gelen marka skoru: 14’ten 16’ya cikt1 (+2 puan).
e Spontan bilinirlik skoru: 63’ten 65’e yukseldi (+2 puan). (Kaynak: Ipsos, Marka
Saglig1 Arastirmasi, Q3 2024 & Q4 2024).

Hedef 3: Kampanyanin etkisiyle, markanin belirtilen alg:1 skorlarinda artis yakalamasini
saglamak:

“Hem sik hem rahat goriinmemi saglayan tritinler sunar”,
“Her ziyaretimde yeni urunler bulurum”,

“Biuitceme uygun lrunler sunar;

“Kaliteli urtinler sunar”,

“Yeni moda ve trendleri yakalar”

Sonuc 3: Q3 2024’e kiyasla Q4 2024 ’te ilgili imaj skorlar artis gostermistir:

“Yeni moda ve trendleri yakalar” +5,

“Hem sik hem rahat gorinmemi saglayan urtnler sunar” +4,
“Kaliteli urunler sunar” +4,

“Her ziyaretimde yeni urunler bulurum” +3,

“Butceme uygun urunler sunar +3 puan artis gostermistir.

Davranissal Hedef ve Sonucu

Hedef 1: DeFacto’nun duzenli kullanim oranini en az 5 puan artirmak.

Sonuc 1: DeFacto’'nun dizenli kullanim skoru, yilin son ¢eyreginde 68’e ulasarak bir onceki
doneme gore +5 puan artis gosterdi (Kaynak: Ipsos, Marka Saglig: Arastirmasi, Q3 2024 &
Q4 2024).

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

Iletisimin yapildigi dénem, kasim ayindaki indirim donemlerini de kapsamaktaydi. Ancak, bir
onceki yilin ayn1 donemine yapilan karsilastirmalarda da satis sonuclarindaki artis anlam
kazanmaktadir. Yil boyunca diizenli bir sekilde devam eden kupon ve promosyonlar bu
donemde de devam etmistir.

Key Visual 1.jpeqg Resim (1.94 MB)

Film 1.mp4 video/mp4 (21.09 MB)
Key Visual 4.jpg Resim (135.95 KB)
Key Visual 2.ijpg Resim (163.24 KB)
Film 2.mp4 video/mp4 (25.54 MB)
Key Visual 3.ijpg Resim (106.65 KB)
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