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Yakisir Doganay Salgam

Kampanya
Baslangic 4.Ekim.2024
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Salgamin tuketim alanlarn sinirhiyd: ve sadece kebap yanm tuketim ile
Zorluk: O0zdeslesmesi pazardaki buyumemizi kisithyordu. Artan rekabet ve alkolstuz
icecek kategorisinin buyumesi de bu durumu daha da zorlastiriyordu.

: Salgamin kisith tuketim algisini ve on yargilar: kirmali, markamizin
I¢goru: DNA'sina ters dusmeden modernleserek farklh tuketim anlar1 yaratmaliydik.
Geng ve sehirli yasam tarzina entegre olmaliydik.

"Doganay Salgam her yemege ve her tarza yakisir!" diyerek salgami
Buyuk Fikir: alisilmisin aksine sadece kebap yaninda degil, modern ve gunlik tiketim
anlarinda da konumlandirdik.

Reklam filminde geleneksel ve moderni harmanlayan tempolu bir anlatim
kullandik. TV, acikhava, radyo, dijital ve influencer stratejileriyle salgami
balik, fast food, ev yemekleri gibi farkh tuketim anlarina tasidik.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Doganay Salgam, tiketim alanlarinin sinirli olmasi ve geleneksel algisi nedeniyle biiyime
sorunu yasiyordu. Artan rekabet ve alkolsuz igcecek kategorisinin genislemesi, markanin
buyumesini daha da zorlastirdi. Kampanya, salgami geleneksel sinirlarin disina tasiyarak
modern bir alg1 kazandirdi. Dinamik gorsel anlatim, elektro muzikle yeniden duzenlenen
“Seker Oglan” tiirkiisii ve geng odakli hikayelerle marka, sehirli ve enerjik bir kimlik kazanda.
Sonuc olarak, pazar pay1 +6,7pp, hane penetrasyonu +2 puan artti, marka skoru %86’ya
ulast1. Tuketim aliskanliklarini degistirerek ve bariyerleri kirarak liderligini pekistiren bu
strateji, Effie odulunu hak ediyor.
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Marka Adu: Doganay Salgam
Marka 1li: Istanbul
Wiyl il Tirkiye
ey A6l Yakisir Doganay Salgam

Kategori Adz: Sektorel Kategoriler 10. Icecek

Reklamveren

Reklamveren

Ade: Doganay Gida

Bﬁyﬁkdere Cd. Yapikredi Plaza C Blok Kat:6 D:19 Levent P.K:34330 Besiktas/
Istanbul/Turkiye

Ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Network &
Holding:

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

Gozde Balkan, CMO

Begum Hersek, Marketing Manager
Ayse Yenigun, Senior Brand Manager
Burcu Zengin, Assistant Brand Manager

Adresi:

NON-NETWORK/BAGIMSIZ

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans

Adi: {iipiter Istanbul

Omer Avni Mah. Inebolu Sok. No:1 Daire: 3 Ekemen Han Kabatas - Beyoglu -
Istanbul
Ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Baglh Oldugu
Network:

Baglh Oldugu
Ajans Holding:

Web Sitesi: https://jupiteristanbul.com/

Kerem Kanik, Kurucu

Dilek Sezen, Ajans Baskani

Mert Demirhan, Kreatif Direktor
Ali Can Savas, Kreatif Direktor
Cagr Yildirim, Kreatif Ekip Lideri
Nurcan Kaya, Kreatif Ekip Lideri
Semih Ozer, Kreatif Ekip
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Sinan Gulen, Kreatif Ekip

Tamer Sagir, Kreatif Ekip

Ilayda Tasdiizer, Kreatif Ekip
Gizem Kurt, Kreatif Ekip

Ufuk Yirtici, Kreatif Ekip
Yetkililer: Kerem Sabuncu, Strateji Lideri
Aytug Ates, Strateji Ekibi

Ezgi Yagci, Strateji Ekibi

Setenay Ergin, Miisteri iliskileri Direktori
Cansen Zoga, Marka Ekibi
Meltem Sunnetgi, Marka Ekibi
Ezgi Sila Hafizoglu, Marka Ekibi
Onur Mis, Produksiyon Lideri
Tugse Gokhan, Prodiiksiyon Ekibi
Tumce Yagci, Prodiksiyon Ekibi
Ilgaz Celik, Sosyal Medya Ekibi
Duygu Kus, Sosyal Medya Ekibi
Aleyna Ertug, Sosyal Medya Ekibi

Katkida Bulunan Ajans 1

Ada: Mordak
ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Baglh Oldugu
Network:
Baglh Oldugu
Ajans Holding:
Web Sitesi: https://mordak.com.tr

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

Katkida Bulunan Ajans 2

Ada: Kayaalt1 Bros
ili: Istanbul
Ulkesi: Tirkiye
Baglh Oldugu
Network:
Baglh Oldugu
Ajans Holding:
Web Sitesi: https://www.kayaaltibros.com

NON-NETWORK

BAGIMSIZ

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

Salgam, yiiksek bilinirligine ragmen tiiketim okazyonlar: sinirli kalmis bir icecekti. Doganay
Salgam olarak kategori lideri olmamiza ragmen, bu dar kullanim alan1 pazardaki
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buyumemizi kisitliyordu. 2021 itibariyla Mehmet Sef ile gerceklestirdigimiz iletisim, lezzet
ve kalite algimiz1 guclendirdi ve kategori farkindaligini artirdi. Ancak, salgamda artan
rekabet ve son iki yi1lda rakip alkolsuz icecek kategorilerinin toplam gida ortalamasinin
uzerinde hizla buyumesi, 2023 yilinda hane penetrasyonu ve biiyume oranlarinda istedigimiz
artis1 yakalamamizi engelledi (Kaynak: Ipsos Hane Paneli, Nielsen Perakende Paneli 2022-
2023 FY Verileri). Bu surecte, stratejik olarak ele almamiz gereken en buyuk

zorluk, salgamin geleneksel algis1 ve belirli yemeklerle sinirh tiketim

aliskanhgiydi. Bu kisitlayici algiy1 kirarak salgami modern bir icecek olarak yeniden
konumlandirmak ve yeni tiuketim okazyonlar: yaratmak temel hedefimiz oldu.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Kampanya Hedefleri:

H1: 2024 basinda tek haneye gerileyen Doganay Salgam hacim biiyime performansini
tek haneli rakamlardan (%9), cift haneli rakamlara tasimak (%10 ve usti).

H2: Artan rekabetle birlikte yavaslayan Doganay Salgam pazar pay1 artisini
hizlandirmak, bir onceki yila gore en az 3pp pazar pay1 kazanmak.

H3: Ilk akla gelen salgam markasi olmada bir énceki yila gore, en az 5pp artis
saglamak.

H4: Doganay Salgam hane penetrasyonunu en az 1 puan artirmak.

H5: Son 6 ayda ev dis1 salgam tuketimi verilerinde, en az %5 artis saglamak.

H6: Ipsos BHT sonuclarinda marka etkilesimi ve marka iliskisi skorlarimizi bir onceki
yila gore en az 5’er puan yukseltmek. Ayrica "yemeklerle tercih etme', '"genclere hitap
eden bir markadir' ve '"popilerdir' atiflarinda 10’ar puan artis saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
7.5 - 20 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Doganay Salgam her yemege ve her tarza yakisir!

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

Markamizin buyumesini sinirlayan kisithi okazyonlarda tuketim algisini kirmay: ve hedef
kitlede genislemeyi merkeze alarak iletisimimizi kurguladik. Iletisim dilimizi genc, dinamik
ve ozgir bir yasam tarz ile biituinlestirmeliydik. Ancak gazl iceceklerin cesur ve 6zgur
dinyasina yaklasirken, markamizin kokli kimligini de korumali, tiketicide yabancilasma
yaratmadan yeni bir salgam algis: insa etmeliydik. Bu stratejiyle, salgami farkhh yemekler ve
tiketim anlariyla bulusturup, markamizi sehirli, enerjik ve guncel bir yasam

kulturine entegre eden bir diinya yarattik.

Doganay Salgam’i yalnizca kebap yaninda degil, ev yemekleri, sokak lezzetleri ve fast food
tiketim anlarinda konumlandirarak sehirli ve genc bir tiiketici profiline hitap ettik.
Kurdugumuz bu iletisim diinyasini, logo ve sise degisimimizle destekledik. Iletisimin en gticli
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unsuru ise, geleneksel ve moderni carpici bir sekilde harmanlayan muzigimiz oldu.
"Seker Oglan" turkusunu, elektro miuizikle yeniden yorumlayarak genc¢ ve sehirli bir tim1
yakaladik. Boylece, modern ve geng algiya yaklasirken markamizin ozunu korumay ve
yeni bir salgam kiilturu yaratmay: basardik.

Reklamimizin iiretiminde, jingle ve gorsel diinyada tempolu bir anlatim sectik, nostaljik
filtreleri modern dokularla birlestirdik ve geleneksellikten kopmadan geng, dinamik bir
his yarattik. Ustelik reklam filmimizde Doganay g¢alisanlarini oynattik ve jingle’r1 Doganay
pazarlama ekibinden bir kisinin seslendirmesini sagladik!

Medya kullanimizda, (i) 45 saniyelik ana reklam filmimizi, glicli bir ilk temas saglamak
icin, 7 ana TV kanalda Roadblock yayin ile lansmani baslattik. Bu sayede, sadece bir
gecelik yayinla TV izleyicileri arasinda %40’k hatirlanma oranina ulastik, bu oran
ayn1 aksam yayinda olan limonata lider markasinin hatirlanma oranina 80 endekse denk
geldi (Kaynak: Futurebright Reklam Etkinligi Anketi, 4-6 Ekim). Devaminda da 1 ay boyunca
televizyonda 0zel konumlamali taktiksel spot yayinlarimiza devam ettik. (ii) Acikhava
stratejisinde Giantboard, Lightbox ve Otobiis & Metrobiis CLP uygulamalarinda,
lahmacun ve kofte gibi alisilmis okazyonlara ek olarak burger ve makarna gibi farkh
yemeklerle salgami eslestirerek geleneksel kodlarin disina c¢iktik. Balik sezonunun
acilmasa ile birlikte de otobus arkalar reklam mecrasini kullanarak balik&salgam tuketimini
hatirlattik. Sisli, Maslak, Levent gibi plazalarin yogunlukta oldugu yerlerde beyaz yakalara
0zel mesajli kreatiflerle ulastik. Sehrin trafigi yogun bolgelerinde dinamik hedef
tiuketiciyle en yogun temasi saglamak igin stratejik olarak belirledik. (iii) Dijital &
Influencer stratejisinde, salgamin genc ve sehirli bir yasam tarziyla bulusmasim
saglamak i¢cin gastronomi odakli isimlerin yani sira, yasam tarzi icerikleriyle one ¢cikan
influencer isbirligi yaptik. Tum bu stratejik adimlar, salgami geleneksel sinirlarin disina
tasiyarak yeni tiiketim okazyonlari olusturma hedefimizi destekledi.

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi, Basin Sponsorluk

AMBALA]J: Var

PR: Medya Iletisimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Dijital igerik
Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Sokak
Tanmitim Aktiviteleri, Arac Giydirme

EVENT: Var

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

DIGER: Diger: Uriin Tasarimi
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3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Kampanya Sonuclar::

S1: Satis hedefleri gerceklesti: Doganay Salgam'in adet bazinda satis hacmi, Eylil
YTD.24'te gegen seneye gore %9 iken, Ekim.24'te %16'ya yukseldi. Kampanya Oncesi donem
Eylul.24’te onceki seneye gore %2 seviyesinde gerceklesen buyume orani Ekim.24’te 8 kat
hizlanma gostermis oldu. Reklam sonrasi donemde hedeflenen iki haneli biiyiime
performansina ulasildi (Kaynak: Nielsen Scantrack Verileri, Ekim 2024).

S2: Pazar pay: artisi beklentiyi ast1. Salgam kategorisinde Doganay Salgam’in pazar payi,
Eylul YID.24'te gegen seneye gore +1,8pp artis gostermisken, Ekim.24’te +6,7pp’lik artis
yakalayarak %76,7’ye yukselmistir. Boylece hedeflenen +3pp pazar payi artisi ikiye
katlanmistir (Kaynak: Nielsen Scantrack Verileri, Ekim 2024).

S3: Doganay Salgam’in ilk akla gelen marka olma skoru, Ekim.24’te gecen seneye gore
10 puan, Nisan.24’e gore ise sene icinde 7 puan artarak %86’ya ulasti. Hedefimizin 2 kat
uzerinde artis saglandi (Kaynak: Ipsos Marka Saghgi Arastirmasi, Ekim 2024).

S4: Hane penetrasyonu hedefi asildi. Ipsos hane paneli 2024 senesi verilerine gore
Doganay Salgam kategori hane penetrasyonu onceki seneye gore +2 puan artis gosterdi
(Kaynak: Ipsos Hane Paneli Verileri, Aralik 2024).

S5: Son 6 aylik ev dis1 tiikketim beyanlar hedefin tuistiinde artti. Salgam kategorisi igin
beyanlar, kampanya doneminde %6 puanlik artis gosterdi. Anlaml istatistiksel farklilik
gercgeklesti (Ekim.24 vs Nisan.24); ayni donemde diger rakip icecek kategorileri ev disi
tuketim beyanlarinda onceki doneme gore artis gozlemlenmedi, alkollu icecekler dahil
(Kaynak: Ipsos Marka Saglig1 Arastirmasi, icecek Pazarn Tiketim Bulgulari, Ekim 2024).

S6: Toplam 22 marka etkilesim gostergesinde, iletisimi gorenler ile gormeyenler
arasinda ortalama 6,9 puanlik anlaml bir fark olculdu. Kampanyamizin odak noktasi
olan “yemeklerle tercih etme” gostergesi, iletisimi gorenlerde 12 puan daha
yuksek gercekleserek davranissal etkiyi net bir sekilde ortaya koydu.

Marka iliskisinde, 32 olumlu marka atfinda, iletisimi gorenlerle gormeyenler

arasinda ortalama 14,3 puanlik anlamh bir fark olustu. Ozellikle, “Genclere hitap eden
bir markadir” algisi 22 puan, “Popilerdir” algisi ise 16 puan artarak genel olumlu
etkinin de uzerine gikti. Bu sonuglar, yaratici iletisimin salgami her yemekle icgilebilen, geng
ve dinamik bir Giriin olarak konumlandirmada basarili oldugunu gosterdi (Kaynak: Ipsos
Marka Saghg: Arastirmasi, Reklam Degerlendirme Bulgular1 Ekim 2024).

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

Baska unsur yoktur.
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Acik Hava 3.ipg Resim (426.58 KB)
Film.mp4 video/mp4 (198.7 MB)
SM Video.mp4 video/mp4 (2.63 MB)
Acik Hava 2.ipg Resim (145.58 KB)
Radyo Spotu.mp3 audio/mpeg (1.73 MB)
Acik Hava 1.ijpg Resim (465.34 KB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/Ac%CC%A7%C4%B1k%20Hava%203.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/SM%20Video.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/Ac%CC%A7%C4%B1k%20Hava%202.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/Radyo%20Spotu.mp3
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5650/Ac%CC%A7%C4%B1k%20Hava%201.jpg

