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Alisveriste Kafa Rahatligi Harcamaya Hazir Limit ile
Hopi’'de!

Kampanya

Baslangic 2.Nisan.2024
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

31.Haziran.2024

Avantajlar, alisveris ve fintech uygulamalar birbirlerine ¢cok benzer faydalar
sunuyordu. Sadakat uygulamasi olarak bilinen Hopi’'nin yenilendigini ve
artik finansman ¢o6ziimi sundugunu kategoriden ayrisarak anlatmasi
gerekiyordu.

Zorluk:

Alisveris her ne kadar keyifli olsa da odeme aninda tuketiciler “6deme
zamani geldiginde taksitlerini acaba rahatlikla 6deyebilir miyim?”
endisesiyle bunalmis ve sikismis hissediyordi; hizli, kolay, zahmetsiz bir
finansman ¢ozumu ariyorlardi.

Icgérii:

Hopi, HAHA Limit (Harcamaya Hazir Limit) ile alisveriste kafa rahathgi

Buyuk Fikir: saglar.

Kampanyanin ana reklam filminde alisveris yaparken nasil 6deyecegini dert
eden bir kisinin hissettigi endisenin, Hopi HAHA Limit sayesinde nasil "kafa
rahathigi"na, yani Teoman’a, donistiguniu mizahi bir dille anlattik.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

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

HAHA limit iletisimi Hopi’'nin misteri bazinin biiyiimesini sagladi. Lansman donemi yeni
musteri sayisi lansman oncesi doneme gore %28 artmistir. 2023 yil1 ayni1 donemler
kiyaslamasinda artis %20 olarak gerceklesmistir. Aradaki 8 puanlik biyume farkini, sezonsal
artistan arindirilmis lansman etkisi olarak yorumlayabiliriz. HAHA limitin gecerli oldugu
marka havuzunu genisletmek ve daha fazla musteriye erismek hedefimizdi. 12 marka ile
basladigimiz lansmanimizin 8. ayinda marka sayimizi 60’a ¢ikardik. Marka karmamizi giyim,
ev dekorasyon, kozmetik, teknoloji marketi, market, pazar yeri, online bilet satis sitesi gibi
farkh sektorlerden olusturarak, Turkiye’nin en genis marka yelpazesine sahip en buyuk BNPL
(Simdi Al, Sonra Ode) ¢ozumi haline geldik.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Hopi 2015 yilinda, Boyner alisverislerinde avantaj sunan bir sadakat uygulamasi
olarak hayatimiza girdi.

On yilda ekosistemine yeni markalar katarak bircok alisveris noktasinda Paraciklar ile
avantaj saglamaya devam etti. Ancak marka genislemesi tiiketiciye tam olarak ge¢cmedi.
Algida sadece Boyner magazalarinda yasayan, kasada tiiketicilere sorulunca akla gelen,
eglenceli iletisim tonunu yillar icinde kaybetmis, ayn1 anda ¢ok fayda anlatan (Paracik,
avantaj, online shop vs.) ama tiiketicide urin faydasi net olarak anlasilmayan bir hale
gelmisti (Kaynak: Future Bright, Hopi Marka Sagligi Raporu Mart 2023). Oysa tuketici
algisinin aksine Hopi sadece bir sadakat uygulamasindan daha fazla uriun ve hizmet
sunarak; mobil odeme, ciizdan, alisveris limiti gibi urunleriyle tiiketiciye alisveris
yolculugunda finansal kolaylik ve avantaj da sunan bir 6deme ¢oziimiine evrilmisti.

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

Turkiye'deki perakende ortami da ayni sekilde bir degisimden geciyordu.

Enflasyon, tiketicilerin ekonomik 6zgurliginu azaltmis, kredi karti limitlerinin dolmasina ve
alim gucunin diusmesine yol agmisti. Alisveris kredileri; banka musterisi olmay1 gerektirmesi,
uzun basvuru surecleri ve yuksek faiz oranlarindan dolay: tuketicinin talebini karsilamaya
yetmiyordu. Bu durum, erisilebilir ve uygun fiyath finansman seceneklerine olan ihtiyaci daha
da artirdi.
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Hopi’'nin ve pazarin evrildigi bu noktada ise her gun genisleyen bir rekabet seti
vardi. Kategoriler arasindaki duvarlar yikilmis: avantaj uygulamalarinin (Money, Zubizu vs.)
gorunurligu ve sayisi artarken, finans uygulamalar (iyzico, Chippin vs.) avantaj saglar hale
gelmis, alisveris uygulamalar1 (Hepsipay vs.) ise finans uygulamasi gibi hareket etmeye
baslamisti. Hedef kitlenin biiyiik cogunlugu ise hi¢cbir markaya duygusal bir bag hissetmiyor,
“gidince eksikligini hissettigim bir marka yok” diyordu (Kaynak: Futurebright, TO Tespit
Noktas1 Marka Saghgt Arastirmasi, 2023). Onlar sadece aninda tam 6deme yukumlaluga
olmadan istedikleri urunleri satin alabilecekleri bir yol ariyorlardi.

Hopi, degisen tiiketici ihtiyaclarini ve pazar firsatini fark ederek, bir sadakat
programindan “perakendenin odeme cozumu” donusumunu baslatti.

Geleneksel sadakat programinin sinirlamalarinin otesine gecerek Hopi'yi alisveris
yolculugunda guvenilir bir finansal ortak olarak konumlandirmaliydik. Bu konumlandirmay1
kredi kart1 ya da limiti olmayanlar icin rahatlik saglayan Harcamaya Hazir Limit ile lanse
etmeye karar verdik. Bu finansman ¢ozumu, Turkiye’de rekabet evreninde olmayan, 60
gunluk odeme erteleme imkani, bankalardan daha dusuk faiz oranlar: ve belirli taksit
sayisinda vade farksiz taksit secenegi sunarak geleneksel finansman seceneklerine gore daha
erisilebilir ve esnek bir alternatif sagliyordu. Bu uirtin ile Hopi’'nin yeni konumlandirmasini ve
sundugu kolay ve rahat alisverisi Hopi'nin akillarda kalan eglenceli diinyasiyla yeniden
tanitmaya karar verdik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A. Olgciilebilir is Hedefleri

Hedef 1: HAHA Limit’e basvuran Kkisi sayisini %40 artirmak.

Hedef 2: HAHA Limit ile yapilan islem sayisinda %15 artis saglamak ve sepet tutarini limit
kullanilmayan sepetlere gore %25 oraninda buyutmek.

Hedef 3: HAHA Limit’in gecgerli oldugu marka sayisini ve sektorel gesitliligi artirmak.

B. Davranissal Hedef

Hedef 4: Tiketicilere aligverisleri oncesi Hopi avantajlarina bakma aliskanligi kazandirmak.
Aylik ortalama uygulama acilma sayisini %10 artirmak. Bunu hem yeni musteri kazanimi hem
de mevcut musterinin app open frekansini artirarak yapabilmek.

C. Algisal Hedefler

Hedef 5: Benzer donemde ¢ikan tekil finans reklamlarindaki tinlilere kiyasla kullandigimiz
unlu ile markaya ilgiyi ortalamanin (%25,5) ustunde artirmak.

Hedef 6: “Hopi, Sundugu 6deme ¢ozumleri ve avantajlari ile kafa rahatlig: saglar” vaadini
tuketiciye gecirmek.

1C - Toplam Medya Harcamalari
20 - 45 milyon TL

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

Hopi, HAHA Limit (Harcamaya Hazir Limit) ile alisveriste kafa rahathg: saglar.
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Aligverislerde esnek odeme ¢ozumau arayisi; ozellikle banka musterisi olmayan tuketiciler,
kredi kart1 limiti dolanlar veya bir nedenle limitini doldurmak istemeyenler ve kozmetik gibi
taksitlendirmenin yapilamadigi kategorilerde alisveris yapmak isteyenler arasinda daha
belirgindi. Uzun basvuru suirecgleri ve yuksek faiz oranlari, geleneksel finansman modellerinin
cazibesini azaltiyordu. Tiketici bunalmis ve sikismis hissediyor; hizli, kolay ve
zahmetsiz bir ¢cozum, cazip geri odeme kosullar yani kisacasi alisveriste kafa
rahathg anyordu. Oysa alisveris, insanlar1 mutlu eden bir sey olmaliydi. Ve biz Harcamaya
Hazir Limit’imiz ile alisverisin tiiketiciye verdigi mutluluk hissini koruyabilmek adina,
alisverisi daha kolay ve erisilebilir hale getiriyor ve kredi kartinin kapsayamadig: kitleleri de
kapsayarak demokratiklestiriyorduk. Buradan hareketle ilk olarak mutluluk veren
urinimizin adim yuzleri guldirdigu icin HAHA Limit olarak kisalttik.

Hopi HAHA Limit’i iletisimlerimizde tuketicilerin sikismislik i¢ gorusune cevaben
“Alisveriste kafa rahathig1” saglayan bir cozim ortagi olarak konumladik. Stratejimizi
tuketicinin temel ihtiyacina odaklayarak "urun odakh" bir yaklasim yerine "tuketici odakh"
bir yaklasim benimsedik.

Ilk olarak, HAHA Limit'in yiuizleri giildiiren 6deme secenekleri sunma rahat ve pozitif
mesajini vurgulamak amaciyla, gulimseyen bir yuiz ikonunu tasarladik. Bu ikon,
marka logosundan tum iletisim materyallerine kadar kampanyanin her alaninda kullanildi ve
kampanyanin genel tonunu ve vaadini yansitan guclu bir gorsel sembol haline geldi.

Ikinci olarak, "rahathik" ve "kaygisizlik" kavramlariyla 6zdeslesen iinlii miizisyen
Teoman't kampanyanin marka yuzu olarak sectik.

Unli kullaniminin Hopi’nin ge¢mis marka iletisimlerindeki eglenceli, renkli marka karakteri
olusturmasindaki etkisinden yola ¢ikarak, yeni iletisimimizde de HAHA Limit’in sundugu kafa
rahatligi ile eslesecek, Urunimiuziu kolayca anlatacak birini segmeliydik. Teoman'in cool ve
rahat tavri, HAHA Limit'in sundugu "kafa rahathigi1" mesajini1 gliclendirdi ve hedef kitleyle
duygusal bir bag kurmamiza yardimci oldu. Kampanyanin ana reklam filminde alisveris
yaparken nasil 6deyecegini dert eden bir kisinin hissettigi endisenin, Hopi HAHA Limit
sayesinde nasil "kafa rahatligina”, yani Teoman’a, doniistigunu mizahi bir dille anlattik. Cogu
kisinin cebinde oldugunu unuttugu Hopi’ye tiketicilerin bakmasini saglamak i¢cin “Bak
Hopi’'ne” mesaji ile tuketicileri uygulamaya yonlendirdik.

Medya Stratejisi:

360 derece lansman iletisim plani kapsaminda, mass kanallarda genel TV reklamimizi ve
lansman gorselimizi yayinlarken; miusteri hedeflemeli ilerleyebildigimiz dijital kanallarda
marka ve sektor bazh iletisimler ile urunun hiz, kolaylik, tek seferlik basvuru, genis marka
ekosistemi gibi one ¢ikan ozelliklerine verdik.

e Reklam filminin TV ve dijital platformlar (YouTube, Meta, TikTok) i¢in farkh
uzunluklarda hazirlanan dort versiyonu, genis bir kitleye ulasmamizi sagladi. Bunun
yani sira, kozmetik gibi belirli urun kategorilerinde taksitli alisveris imkani arayan
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tuketicileri hedefleyen 0zellestirilmis reklamlar da gelistirdik.

e Dijital mecralarda, Teoman'in yer aldig1 esprili ve etkilesimli icerikler olusturduk.
TikTok'ta populer trendlere uygun icerikler ureterek genc kitleyle etkilesimi artirdik.
Marka ortaklarimizin iletisim kanallarini da kullanarak, HAHA Limit'in faydalarim
anlatan 0zel masaustu filmleri ve banner'lar hazirladik.

e Her bir partner marka i¢cin o markanin sektorunde yuksek takipci ve etkilesimi olan
influencerla 0zel ¢ekimler yaparak triiniin faydasini ve nasil kullanilacagini aktardik.

e Rahatligiyla bilinen reklam ytuzimiuz Teoman’in katilimiyla #Hopiylekafamrahat
konseptli influencer etkinligi diizenledik. Etkinlikte kafa masaji, Teoman’la kafa
rahatlatan sohbet gibi konsepte uygun akis igerisine dogal olarak yerlestirilen uriin
mesajlarimizla, influencer paylasimlarinin yuksek erisim ve etkilesim alacak sekilde
yapilmasini hedefledik.

e Markalarimizin yer aldigi AVM’lerdeki reklam alanlarini etkin kullanarak magaza
trafiklerini artirdik.

e Partner markalarimizin magaza iclerine, 6zellikle kredi kartina taksit yapilamayan
kozmetik reyonlarina koydugumuz gorseller, web sitelerine banner ve tirintu detaylh
anlatan sayfalar ve CRM kanallar: uzerinden iletisim ile mevcut musterilerine eristik.

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

TV: Spotlar

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Uygulamalar (App), Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Musteri Hizmetleri
(chatbot, sms, e-mail vs.), Dijital icerik Pazarlamasi

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

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. 1Is Sonuclan

Sonug 1: Lansman donemi olan Nisan - Haziran’24 aras1 HAHA Limit’e bagvuran kisi sayisi
lansman oncesi 3 aylik doneme gore %52 artmistir (Kaynak: Hopi I¢ Kullanici Verileri, Aralik
2024).

Sonuc 2: HAHA Limit kullanilarak yapilan islem adetleri %22 artti. HAHA Limit kullanilarak
yapilan alisverislerde sepet tutarinda %40 artis saglandl. Misteri aligveris siklig: lansman
oncesi doneme gore dort kat artti1 (Kaynak: Hopi I¢ Kullanici Verileri, Aralik 2024).

Sonug 3: 12 marka ile gergeklestirilen lansmanla birlikte is ortagi markalara yeni musteriler

kazandirildi, frekans ve ortalama sepet buyuklugu artirilarak markalarin ek gelir elde etmesi
saglandi. Markalarimiza sagladigimiz fayda sonrasinda yeni markalar da HAHA Limit’ten

REKLAM
‘eﬂieAWARDS 6/7 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI




hopi

yararlanmak istedi ve Nisan - Aralik’24 donemi igerisinde HAHA Limit ekosistemine katilan
markalar ile Hopi, 60 markada gecerli Turkiye'nin en buyuk BNPL (Simdi Al, Sonra Ode)
¢ozumu haline geldi (Kaynak: Hopi I¢ Kullanici Verileri, Aralik 2024).

B. Davranissal Sonuclar

Sonuc 4: Lansman sonrasi sezonsal etkiden arindirilmis sekilde baz app open sayisi %15
arttl. HAHA limit iletisimi Hopi’'nin misteri bazini1 da biiyitmesini sagladi. Lansman donemi
yeni musteri sayisi lansman oncesi doneme gore %28 artmistir. 2023 yil1 ayn1 donemler
kiyaslamasinda artis %20 olarak gerceklesmistir. Aradaki 8 puanlik buyume farkini, sezonsal
artistan arindirilmis lansman etkisi olarak yorumlayabiliriz (Kaynak: Hopi I¢ Kullanic
Verileri, Aralik 2024).

C. Algisal Sonuclar

Sonuc 5: Teoman’in rahatlik kisiligi, kampanyada vermek istedigimiz “kafa rahatlig1”
mesajinin tuketiciye gegcmesini kolaylastirdi. Markaya “Kesinlikle ilgimi artiriyor.” diyen
kullanicilarin orani %31 ile benzerlerinin ustunde performans gosterdi (Kaynak:
FutureBright, Unlii ve Marka Ipucu Arastirmas1 Raporu, Subat 2025).

Sonug 6: Tuketicilerin %981 bu vaadi Hopi ile bagdastirirken, %42’si kafa rahathg: vaadini
Teoman ile de uyumlu buldu (Kaynak: FutureBright, Unlu ve Marka Ipucu Arastirmasi
Raporu, Subat 2025).

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

Baska unsur yoktur.

teoamn-influencer-etkinligimp4.mp4 video/mp4 (21.96 MB)
HOPI KV.ipg Resim (335.71 KB)
ceren morova-influencer icerik.mp4 video/mp4 (15.58 MB)
OOH-SAPPHIRE-LED.png image/png (21.84 MB)
MarkaBazh Film MAC.mp4 video/mp4 (3.12 MB)
Hopi Film.mp4 video/mp4 (106.37 MB)

REKLAM
‘eﬁieAWARDS 717 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI


https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/teoamn-influencer-etkinli%C4%9Fimp4.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/HOP%C4%B0%20KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/ceren%20morova-influencer%20ic%CC%A7erik.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/OOH-SAPPHIRE-LED.png
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/MarkaBazl%C4%B1%20Film_MAC.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5442/Hopi%20Film.mp4

