Ulker Cikolatal1 Gofreti sevineyen yoktur, olsa olsa
bilmeyen vardir
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Ulker Cikolatali Gofret (UCG), 45 yillik liderligine ragmen artan rekabet ve
Zorluk: degisen tiiketici tercihleri nedeniyle pazar payinda ve algisal metriklerinde
dusus yasiyor, ozellikle geng tiiketicilerin radarindan uzaklasiyordu.

UCG’nin essiz citir lezzeti, farkl tiim yas, cinsiyet, SES gruplar ve damak

I¢goru: tercihleri olan insanlar tarafindan kabul goren bir ortak noktadir.

Buyuk Fikir: UCG sevygisi birbirine en uzak kisileri bile bir araya getirir.

UGG sevgisi, Afrika’nin iicra késesindeki bir kabileyle Tiirk gezginleri
bulusturan sira disi bir hikayeye donusti. Reklam filmi, dijital basta olmak
uzere geng Kkitleye hitap eden tum mecralara yaratici uygulamalarla tasindi.

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

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

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

Bu vaka, 45 yillik ikonik bir markanin, yaklasik 20 yil boyunca kullandigi iletisim mesajini
mirasina sadik kalarak basariyla giincellemesine bir 6rnek oldu. Ulker Cikolatali Gofret,
degisen kosullar karsisinda tiuketicilerin hayatindaki roliinii yeniledi. ""Everyman' (Bizden
Biri) arketipinden, markaya daha aktif bir rol atayan "Connector" (Birlestirici) arketipine
gecti. Iletisim mesajin1 ve tavrim giincelledi, hikdye anlaticiligina yeni bir boyut katti ve daha
guncel ve daha yuksek bir mizahi tonla genclerle bulustu. Fikri, televizyon filminin otesine
tasidi, mecraya uygun uygulamalarla genglerin hayatindaki tim temas noktalarina basariyla
tasidi. Boylelikle algidaki dususlerin onune gecti, ticari basariy1 pekistirdi ve markaya yeni
bir heyecan katt1.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Ulker Cikolatal1 Gofret (Vakanin geri kalaninda UCG olarak kisaltilacaktir); 45 yildir pazarda
yer alan, giinde ortalama 2 milyon adet satarak kategorisinin lideri olan, Turkiye’nin agik ara
en sevilen*, en ikonik* gofret markasiyd: (Kaynak: *Ipsos 2025 Claim Letter).

Bu ikonikligini, 2005 yilinda baslattigi uzun soluklu iletisim c¢atis1 “Sevmeyen Var M1?” ile
de destekliyor ve giicini korumaya ¢alisiyordu.
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GLKER

KUSATMA ALTINDAKI KATEGORI LIDERI: ULKER CIKOLATALI GOFRET

UCG’nin icinde bulundugu kaplamal cikolata iirtin kategorisi, rekabetin yogun oldugu ve
rakiplerin sadece halihazirdaki Uiriin portfoyleriyle degil, findik, fistik, karamel gibi katma
degerli yeni iiriinleriyle de UCG’ye meydan okudugu bir kategoriydi. Pazara giren yeni
tiriinler liderden pay kapma potansiyeli tasiyordu. Bu durum karsisinda UCG tartismasiz
liderligini yeniden gostermeliydi.

Artan rekabete paralel, son iletisimini 2023 yilinda yapan UGG ise, is sonuclar: bazinda en
keskin diisiisleri yasayan markaydi. UCG’nin Mayis ayindaki 12.1°lik tonaj pazar payi,
Haziran’daki keskin dususle 10.1’e geriliyordu. Ayni donemde ana rakiplerden Eti Cikolatal
Gofret (ECG) sadece 0.2 gerileme yasarken Karam ise tonaj pazar payinda sinirli ama duzenli
olarak buyumeye devam ediyordu (Mayis 4,4 - Haziran 4,8 - Temmuz 5,3) Kategorinin ikonik
markas1 UCG ise, kullanici bazin1 korumakta zorlaniyordu.

IS SONUCLARINDAKI KAYIPLAR, ALGISAL DUSUSLERI DE BERABERINDE
GETIRIYORDU

ECG, hem iiriin 6zellikleri hem de iletisim mesajlar1 olarak UCG’nin en yakin rakibiydi.
“Citirsak Var Bir Sebebi” iletisimiyle ECG, hem “lezzet” hem de “citirt1” iddialariyla UCG’nin
en guclu yanlarini challenge ediyordu. Eti’nin kaplamali ¢ikolata kategorisinde bulunan bir
diger markasi Karam ise tiketiciye gercek hazzi sunan, onlar: simartan, katma degerli bir
cikolatali gofret yeme deneyimi sundugunu vurguluyordu. Boylece iiriinii, UCG’nin alaninin
tamamen disinda farkli bir yere konumlandirarak tuketiciyi daha farkli duygusal ihtiyaclara
yonlendiriyor ve yenilikleri denemeye davet ediyordu. Buna paralel 2 rakip de; ‘““gunliuk
anlara keyif katar’’ ve “‘herkesin sevdigi markadir’’ metriklerinde giiclenirken, bu konular da
UCG kayiplar yasiyordu. Kategorinin en énemli duygusundaki bu algisal gerileme UCG igin
buyuk bir tehditti (Kaynak: Ipsos BHT 2024 Q2).

UCG icin bir diger énemli kan kayb: 15-24 yas gencler 6zelindeydi. Titketim frekansi
bakimindan ¢ok énemli olan bu kitle nezdinde UCG’nin; spontan bilinirligi, tercih listesine
alma (consideration) ve yeniden satin alma (repurchase) metriklerinin bir gerileme trendinde
oldugu gériliiyordu. UCG’nin daha fazla beklemeden hem pazar payinda hem de imaj
skorlarinda yasadig: disuisleri toparlayacak bir iletisime baslamasi gerekiyordu. Ama bir
zorluk daha vardi. Oniimiiz yazdi ve UCG ile birlikte tiim kategorinin bir sezonsallik problemi
vardi. Yaz sezonu tiuketicinin tiim kategoriden uzaklastigi, yerini yazin sicaklarini bastiracak
dondurma, soguk icecek gibi turtinlerle doldurdugu bir donemdi. Ama bu donemde de
harekete gecilmezse ve Eylul ay1 beklenirse dusus trendinde olan pazar pay1 kayiplar, yaz
sezonunun etkisiyle daha da derinlesebilirdi. Kategorinin ikonik markas1 UCG’nin yeni
iletisim yolu, tum bu zorluklar bertaraf etmeliydi.

IS HEDEFLERI

Cikolata kaplamali urunler pazar oldukca fragmente, aktif olarak 30 firmanin, 328 urunun
yer aldig1 171 bin tonluk bir pazardi. Pazar payinda virgilden sonraki artiglar bile ciddi
buyumeler getirir.

1: Mevcut durumda tonaj lideri Ulker Cikolatal1 Gofret’in; iletisim sonrasi 3 ayin
ortalamasinda, iletisim oncesi 3 ayin ortalamasina gore en az 1 puan yukselis hedeflendi.
2: Penetrasyon oraninda 3 ayda 1’er puanlik buyumeyle 3 ayin sonunda toplam 3 puan
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biuyume hedeflendi.
3: lletisimin etkisinin tum seneye yansiyarak yil sonunda da tonaj pazar pay1 ve
penetrasyonda en az 1 puan yukselis hedeflendi.

ALGISAL HEDEFLER

1: UCG’nin gerileme gosterdigi ‘‘herkesin sevdigi markadir’’ ve rakip Eti Karam’a kaptirdigi
“Gunluk anlara keyif katar’”’ metriklerinde anlaml sekilde yukselis (en az 2 puan) ve rakipleri
geride birakmak hedeflendi.

2: Daralan ekonomide “6dedigime deger’’ metriginde en az 2 puan yiikselisle UCG’nin
fiyatini realize etmesi hedeflendi.

3: UCG’nin bugiine kadarki eglenceli, enerjik iletisim diinyasina paralel sekilde “modumu
yukseltir ve bana kendimi iyi hissettirir’” metriginde anlamli sekilde yiikselis (en az 2 puan)
hedeflendi.

4: 15-24 yas arasi1 genc kitle ozelinde gerileme trendinde olan 2 metrik vardi: Spontan
bilinirlik ve tercih listesine alma (consideration). Bu metriklerde en az 3’er puan artis
hedeflendi.

DAVRANISSAL HEDEFLER

1: Pazar pay1 ve hane penetrasyonundaki kayiplara paralel sekilde UCG: ‘‘Yeniden satin alma
(repurchase)’”” ve “‘En sik titketim (most often)’’ skorlarinda erime yasiyordu. Iletisim sonrasi
bu iki metrikte anlamlh sekilde yukselis hedeflendi (en az 2 puan)

2: 15-24 yas arasi geng kitle ozelinde gerileme trendinde olan yeniden satin alma metriginde
en az 3 puan artis hedeflendi.

ILETiSiM HEDEFLERI

1: Yapilacak olan iletisiminin begeni (enjoyment) metriginde kategori normuna gore %20
daha yuksek performans gostermesi hedeflendi.

2: Su ana kadarki UCG iletisimine gore yeni ve farkl bir tarz sahiplenildigi i¢in dogru
markaya atfetme (brand linkage) istatistiki olarak normun uzerinde olmasi hedeflendi.

1C - Toplam Medya Harcamalar

45 - 90 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

UGG sevgisi birbirine en uzak kisileri bile bir araya getirir.

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

YILLARDIR HERKESIN TANIDIGI, BiLDIGI, MILYONLARA HITAP EDEN UCG
2005’ten bugiine kadar “Ulker Cikolatali Gofret Sevmeyen Var M1?” slogan: adeta bir
siiper gii¢ gibi kullanilmist1. UGG, iletisimlerde bu soruya cevaben hayatin icinde farkl
anlarda ¢ozum anlar yaratmisti. Tuketicisiyle her an her yerde beraber olan bir marka olarak
konumlanmasi, onu “everyman” arketipinin en guclu temsilcilerinden biri haline getirmisti.
Tiirkiye’de gercekten herkesin markas: olabilecek bir iiriin varsa o da UCG’ydi. Ancak bugiin
gelinen noktada mevcut iletisimin, markanin hem is sonuc¢lar1 hem de algisal sonuclari
uzerinde pozitif etki yaratmakta zorlandig: goruliyordu.
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ULKER

il

ROTUS VEYA DEVRIM DEGIL; ARANAN COZUM EVRIM

Markanin 20 yila yaklasan siiredir tizerine yatirim yaptigi iletisim platformu donemin
ihtiyaclar ve kosullar ¢cercevesinde yeniden ele alinmaliydi. Mevcut durumda eski yollarin
devami niteligi tasiyacak rotuslanmis bir iletisimin algisal erozyonu durduramayacagi
asikardi. Ancak, 20 yillik miras1 yok sayacak, markanin butun markalama ogelerini bastan
asaQ degistirecek bir devrim de ¢ok radikal ve riskli bir siire¢ olacakti. Markanin giic¢lerini
koruyan ama onlarn yepyeni bir sekilde ele alan yeni bir yaklasim ortaya konmaliydi. Peki
UCG yeni donemde istedigi basariy1 elde etmek icin nereden nereye evrilecekti?

HEPIMIZIN MARKASINDAN, HEPIMIZI BIR ARAYA GETIREN MARKAYA

Bu yila dek giinlitkk okazyonlara eslik eden, herkesin sevdigi UCG artik hem tiiketiciye daha
anlamh gelecek hem de kategorinin keyif duygusunu daha gli¢li sahiplenecegi bir noktaya
evrilmeliydi. Markanin mevcut varliklan incelendiginde “UCG sevmeyen var m1?” sloganinin
aslinda yalnizca lezzet odaginda bir mesaj olmadigi, ayn1 zamanda birbirinden farkl insanlar:
ortak bir paydada, yani “UCG Sevgisi”’nde, bulusturma giiciine sahip oldugu gorilityordu.

Buradan yola ¢ikarak markaya daha bilyiik bir misyon yiiklendi ve UCG’nin arketipi yeniden
tanimlandi. Mevcut “everyman” (herkesin markasi) arketipinden, “connector” (insanlar bir
araya getiren, bag kurduran marka) arketipine evrilmesine karar verildi. UCG artik, ¢itir
lezzetinin otesinde; yaslari, deneyimleri, hayat gorusleri ne olursa olsun, insanlari bir araya
getiren, ayni lezzet ve keyifte bulusturan bir marka olarak konumlanacakti. Bu yaklasimla
UCG kategorideki ikonik kimligini tekrar vurgulayacak ve bir araya getirdigi insanlarin ortak
paydasi ve lizerine uzlastigi yegane keyfi olarak kodlanacakt.

Essiz citir lezzetiyle UCG’yi sevmeyeni Tirkiye’de bulmak zordu. Simdi sira bu iiriin
gercegini; kategori icin tiketim frekansi bakimindan kritik 6nem tasiyan ve son donemde
katma degerli lezzetlere yonelen genclerin tercih setine yeniden yerlestirecek bir iletisim
yapmaya gelmisti. Connector UGG, yeni iletisimiyle gencleri, UCG’yi bilmeyenlerle bir araya
getirecekti.

UCG’YI SEVMEYEN YOKTUR, OLSA OLSA BILMEYEN VARDIR

20 yildir “UCG Sevmeyen Var m1?” sorusunu yonelten UGG, yillar icinde Tiirkiye’yi uctan uca
gezmis, turistlere sormus, baliklar1 konusturmus, sorunun cevabini her yerde aramis ama
kimseyi bulamamisti. Artik UCG Sevgisi'nin sinirlar asmasinin vakti gelmisti. UCG sevmeyen
birini bulmak neredeyse imkansizdi, ama UCG’yi daha bilmeyenler olabilirdi.

Tiirkiye’de UCG sevmeyeni bulmak ne kadar zorsa, bilmeyeni bulmak daha da zor olacakti. O
yuzden bu arayisimiz bizi dinyanin en uzak yerlerine goturdi. Yolculugumuz diinyanin bir
ucundaki medeniyetin bile gitmedigi Afrika kabilelerine kadar surdi.

UCG’YI BILMEYEN, OLSA OLSA COK UZAKLARDA BiR YERLERDEDIR

Iletisimde, UCG’nin insanlar bir araya getirme (connector) giicii, bu zitlik {izerinden ele
alinarak vurgulanmasina karar verildi. UCG’yi bilen, severek tiitketen genclerin, UCG'yi
duymamis bu kitleyle girdigi trajikomik etkilesim ani iletisimin merkezinde yer aldi. Ilk
1siriktaki o kendine has citirtisy ve essiz lezzetiyle UCG, medeniyetten uzak bu kabileyi
bambaska bir keyifle tanistirirken, gencglerle kaynasmalarina ve birlikte eglenmelerine vesile
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oldu. Boylece gencleri mizahin gucuyle yakaladi. Taban tabana zit olan bu iki grubu birbiriyle
kaynastiran UCG’nin, insanlarin ortak bir keyifte bulusturabilme giici eglenceli bir dille
anlatilmis oldu. “UCG Sevgisi”, bu kez sadece bir lezzet deneyimi degil, insanlar birbirine
baglayan evrensel bir keyif deneyimi olarak resmedilmis oldu.

YUKSEK ERISIM HEDEFIYLE UCG’YI BILMEYEN KALMASIN

TV Iletisimi: Yayin déneminde %59 PT ve %34 TOP PT programlar: kullanilarak erisim
artirildi. Agustos - Aralik arasi yayin déneminde UCG, %15 SOV ile kaplama kategorisinin
lideri oldu. Kampanya donemi boyunca GRP’nin ¢cogunlugunu dizilerden alinirken kalani
eglence, gercek yasam programlar ve filmlerden alindi. Bununla birlikte Avrupa ve Turkiye
icerisinde yer alan onemli spor musabakalarinin hepsinde yer alindi.

Dijital Iletisim: Meta, TikTok ve YouTube’un yani sira Snapchat, Exxen, Acun.com.tr, Bein
gibi o0zel kullanimlar yapildi. Instagram ve TikTok’ta reklam filmi ¢ekimlerinde kabile
uyeleriyle uretilen second unit igeriklerle reklam filminin etkisi sosyal medyada 60zgun
iceriklerle kopurtuldu. Geng kitleye erisim odakli Kafa TV’de Can Yilmaz’'in Geri Vites
programinda lansman ayinda yapilan entegrasyonla “sevmeyen yoktur, olsa olsa bilmeyen
vardir” mesaji1 desteklendi.

Acikhava Iletisimi: Hedef kitlenin en yogun bulundugu iiniversite kampiislerinde okula geri
doniis donemi degerlendirildi. Ekim ayinda 6 tiniversitede 37 rakette 3 hafta boyunca dijital
kullanimlar gercgeklestirildi.

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

TV: Spotlar, Uriin yerlestirme

SINEMA: Var

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalar:
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

OLCULEBILIR IS SONUCLARI

1:Tonaj Pazar payinda; iletisim sonrasi 3 ayin ortalamasinda 12.9’a ulasildi. Bu say1 iletisim
oncesi 3 ayin ortalamasina gore 1.7 puan yuksekti.

2: Penetrasyon orani iletisim oncesi ay Temmuz’da: %21.2 idi.

e Agustos: %22.3
e Eylil: %23.3
e Ekim: %25.3 oldu ve surdurulebilir bir penetrasyon buyumesi elde edildi.

3: 2023’e kiyasla 2024’te UCG’nin tonaj pay: 1 puan artarak 12’ye yiikseldi. Penetrasyonda
da 1 puanlik artisla %81’e yukseldi. Sadece core urun olan 36g klasik urun penetrasyonu 2.4
puanlik artis gosterdi.
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Kaynak: Nielsen IQ Aralik 2024, Ipsos Consumer Panel 2024.

ALGISAL SONUCLAR

Iletisimin gerceklestigi Q3’te bir 6nceki geyrege gore:

1: "Herkesin sevdigi markadir' metriginde 4 puanlik yukselis yasanirken, Eti Karam bu
metrikte 2 puan, Eti Cikolatal1 Gofret (ECG) ise 4 puan geriledi. "Gunluk anlara keyif katar"
metriginde 3 puanlik ylukselis yasanirken, Eti Karam bu metrikte 3 puan, ECG ise 4 puan
geriledi.

2: UCG, daralan ekonomide ‘‘6dedigime deger’”’ metriginde 2 puan yikselis yasadi. Karam 1
puan, ECG 2 puan geriledi.

3: ""Modumu yukseltir', '"Bana kendimi iyi hissettirir'' metriginde 3 puan yukselis gerceklesti.
Karam ve ECG birer puan geriledi.

4: 15 - 24 yas kitle ozelinde spontan bilinirlik ve tercih listesine alma ayr1 ayr1 5’er puan artti.

Kaynak: Ipsos Brand Health Tracking - Aralik 2024.

DAVRANISSAL HEDEFLER
1: "Yeniden satin alma'" metrigi 3 puan, "En sik tiikketim'" metrigi 2 puan artti.
2: 15-24 yas kitle ozelinde Yeniden satin alma 13 puan artti.

Kaynak: Ipsos Brand Health Tracking - Aralik 2024.

ILETiSIM SONUCLARI

1: UCG Kabile iletisimi, begeni (enjoyment) metriginde kategori normu iist limitinden %33
daha yuksek performans gostererek 92 skor aldi (Kaynak: Kantar Link Test).

2: UCG Kabile iletisimi, %84 dogru markaya atfetme (Brand Linkage) skoru alarak 10
puandan fazla farkla normun istatistiki olarak uzerinde performans gosterdi (Kaynak: Ipsos
Brand Health Tracking Report - H2'2024).

e EK SONUC 1: TikTok’ta ve YouTube’da BLS yani Brand Lift Surveyler geceklestirildi,
AD RECALL performanslar analiz edildi. YouTube BLS’inde 4 frekansli yayinlarla
+8.3luk bir uplift elde edilirken, TikTok’ta da +6.2lik bir uplift elde edildi (Kaynak:
TikTok BLS Reports, DV 360 BLS Reports).

e EK SONUC 2: Tum sektorlerde, eylul ayinda en ¢ok hatirlanan 2. reklam oldu, yil
sonunda en ¢ok hatirlanan ilk 15 reklam arasinda yer aldi (Kaynak: Ipsos Ad*Watch).

e EK SONUC 3: UCG tonaj rekoru kirdi ve gelmis gecmis en yiiksek tonajina ulast
(Kaynak: FY 24 I¢ Satis Raporu).

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

Baska unsur yoktur.

Dosyalar
https://www.youtube.com/watch?v=Ey1uYbM-SuM Link
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https://www.youtube.com/watch?v=Ey1uYbM-SuM

ULKER

UCG Kabile liyesi 2.mp4 video/mp4 (2.17 MB)
UCG Kabile iiyesi 1.mp4 video/mp4 (1.76 MB)
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