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CLEAR'LA KENDIN OL, KORKUSUZ OL!
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Pandemi ile birlikte hedef kitlemiz kokli bir degisiklik igerisine girmisti;
Zorluk: sadece C. Ronaldo'lu reklamlarimizla bu degisimi yonetemezdik. Biitiinsel
tum seneye yayillmis bir perspektif gelistirmeliydik.

Gelecek beklentisi dusmus, tuketicinin endiseleri artmisti. Tuketicinin
""'kendisini gostermeye'' degil, endiseleriyle miicadele ederek, dayaniklh
olmaya ve zorluklar1 goguslemeye ihtiyaci vardi. Ancak zorluklar
goguslemek yerine onlarla yuzlesmiyor, tizerlerini ortiiyorduk.

Icgérii:

"Gercgek potansiyelini ortaya cikarmani engelleyen, kimi zaman seni
Buyuk Fikir: durduran zorluklarin tistesinden gelmek icin dayanikli olmak, dayanikli
olmak icin kendini bilmek ve korkusuzca zorluklar1 goguslemek gerekir."

2009'dan beri marka yiizimiiz olan C. Ronaldo'lu kampanyalarimizi agirhikli
lean seyzier - fonksiyonel mesajlarimizi vermek icin kullanirken, motivasyonel ve duygusal
Gec¢mesi: masajimizi Turkiye Ampute Milli Futbol Takimi sponsorlugumuzla hayata

gecirdik.

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.

C. Ronaldo'nun 6tesinde, cesur bir karar yili! Birbirinden bagimsiz gibi goziiken hedefleri
sene icerisinde, surdurulebilir bir kampanya kurgusuyla hayata gecirmek 2022’nin en onemli
konusuydu. 2022'de birgcok de@isimi hayata gecirmemiz gereken zorlu bir yil olacakti: (1)
Degisen tiuketici beklentilerine iletisim tarafinda cevap vermeli, (2) Amag¢ odakli marka
yolculugumuzu baglatmali, (3) Yenilenen formulimiziin lansmanini gergeklestirmeliydik.
Kepek sampuani kategorisinde ana rakibimizin onune ge¢mek i¢in tum bunlarin planh ve
istikrarl bir sekilde hayata gegmesi ve ''single minded' olmasini sagladik ve tiikketiciyi hem
fonksiyonel hem de duygusal duzlemlerde yakalayarak yeni iletisim platformumuzu, yeni
urunumuzu ve amac odakli marka girisimimizi hayata gecirerek bu zorluklarin ustesinden
geldik.
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Marka Adz: CLEAR MEN
e Gl CLEAR'LA KENDIN OL, KORKUSUZ OL!
Kategori Adi: Sektorel Kategoriler 13. Kozmetik ve Kisisel Bakim Uriinleri

Reklamveren

Adz: UNILEVER
Adresi: Saray Mah. Dr. Adnan Biiyiikdeniz Cad. No:13 Umraniye/istanbul Tiirkiye
Holding: UNILEVER SANAYI VE TICARET TURK A.S.

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

Natali Kasap (Guzellik ve Kisisel Bakim Kategorisinden Sorumlu Pazarlama
Direktori)

Mert Orduoglu (Marka Yoneticisi)

Ece Cetinkaya (Marka Yoneticisi Yardimcisi)

Yetkililer:

Basvuran Ana Ajans

Adz: MULLENLOWE ISTANBUL

MULLENLOWE ISTANBUL Macka Residences B2 Visnezade Mah. Sehit
Mehmet Sok. No.9 34357 Besiktas / Istanbul / Turkiye

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://istanbul.mullenlowe.com/

IPG

Yusuf Muslubas (Stratejiden Sorumlu Baskan YArdimcisi)
O. Nadir Aydin (Kreatif Direktor)

Koksal Karabulut (Sanat Yonetmeni)

Yigit Zigaloglu (Reklam Yazar1)

Yetkililer: Emirhan Akinci (Ajans Produktori)

Alper Cetik (Strateji Direktoru)

Ceyda Coskun (Baskan Yardimcisi / Musteri Grubu)
Gizem Dortler (Musteri Grubu)

Biikkem Ozmen (Miisteri Grubu)

Katkida Bulunan Ajanslar

Golin; IPG
PHD Tirkiye
Portal Rights Management

1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?
CLEAR ICIN DEGISIM YILI: YENI BiR FORMUL, ETKILI BiR ILETISIM PLATFORMU
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CLEAR

VE SOSYAL AMAC ODAKLI BiR SPONORLUKLA TARIHI CLEAR BASARISI...

CLEAR, 1986’dan beri Turkiye’de sac, sa¢ derisi bakimi urunleri sunan ve “erkek kepek
sampuani' olarak bilinen kisisel bakim kategorisi icindeki kepek sampuanlar: kategorisinin
ilk ii¢ oyuncusundan biriydi (Kepek sampuanlari kategorisindeki diger onemli oyuncular ana
rakibimiz Head & Shoulders ve Blendax).

Ozgiiven ve Dayamiklilik: Sac, sac¢ derisi sagliginin ve bunlarin bir sonucu olarak kepeksiz
saclarin kisiye kendini daha iyi hissettirdigine inaniyor, tuketiciye sundugumuz urtinler ve
kepeksiz saclar vaadimizle kisinin 6zguvenini yuksek tutmasina destek oluyoruz.

Yaptigimiz iletisimlerde 6zguven, fiziksel ve zihinsel dayaniklilikla ilgili ilham verici hikayeler
anlatiyoruz. Reklamlarimizda uzun soluklu unlu is birlikleri ile ilerliyoruz. 2009'dan beri
globalde ve Turkiye'de reklam yuzumuz Cristiano Ronaldo ile futbol ve '"performasi"
sahiplenmeyi hedeflerken, es zamanl olarak 2013-2019 arasi ¢alistigimiz lokal marka
yiziimiiz Burak Ozcivit ile "glamour" (g6z kamastirici, 1siltili, piriltili) bir dilnyada CLEAR'1n
kozmetik, guzellik ve siklikla olan iliskisini yine '"performans' ile bir araya getirerek
sahipleniyorduk. CLEAR unluleri ister yesil sahalarda isterlerse sahnede ya da kirmizi halida
flaslarin altinda olsunlar ozguvenleriyle, en iyi performanslarini sergiliyorlar ve kendilerini
gosteriyorlardi. Kampanyalarimizda 2018 sonrasi fiziksel ve zihinsel zorlanma hikayeleri de
anlatmaya baslamis ancak bunlari yine unlulerimiz uzerinden iletisime tasimistik.

2022'de CLEAR"1 bekleyen temel zorluklar:

e Tiiketici beklentilerini yakalamak ve yeni iletisim platformu calismalar:
Pandemi tim dinamikleri ve dengeleri sarsmisti, tuketici buyuk bir degisim yasiyordu.
CLEAR bu degisimi yakalamali ve iletisimlerinde deg@isimi yansitmaliyda.

¢ Yeni jel formiul ve 3 ZERO TECH lansmanai: Yeni iriun formilleri ve teknolojik
yenilikler seneler icerisinde CLEAR iletisimlerinin vazgecilmez birer parcasi haline
gelmis, CLEAR uzmanliginin altini ¢izen urun tarafindaki en énemli desteklerimizden
olmustu. 2022'de o gine kadarki en kokli degisimi gerceklestirecektik.

e UNILEVER'in amac¢ odakli markalarinin Esitlik, Cesitlilik & Dahiliyetcilik
ajandasi dogrultusunda yeni bir sponsorluk: CLEAR'" inceledigimizde aslinda
sadece sampuan ve urun performansi konusan bir marka hi¢ olmamaistik.
Iletisimlerimizde insanlara 6zgiivenli olmalar: ve karsilarina gikan fiziksel ve zihinsel
zorluklar / engelleri yenerek 'gercek potansiyellerini' ortaya ¢ikarmalari i¢in ilham
veren hikayeler de anlatiyorduk. Ancak 2022'ye kadar bu hikaye anlatimi fonksiyonel
mesajlarimizin yaninda duygusal bir iletisim argumani olarak kalmisti. UNILEVER
amac odaklh markalar ajandamizi marka koklerinden beslenerek hayata gecirmeliydik.

e Sac bakimi ve ve kepek sampuanlarn kategorisinde farklilasma ihtiyaci: Hem
globalde hem de Turkiye'de ana rakibimiz Head & Shoulders ile benzer iletisim
matematigi kullaniyor; iinlt secimlerimizle farklilasiyorduk. CLEAR olarak futbolu
sahiplenirken Head & Shoulders basketbolu sahipleniyordu, OZGUVEN, her iki
markanin da tasiyici platformuydu. Hem kategori hem de ana rakibimizin
iletisimlerinden farklilasmaliydik.

e Enflasyon: Enflasyonla birlikte tiiketici satin aldig: urtinlerden daha fazlasini talep
etmeye baslamisti. Bu dogrultuda yeni jel formulumiuzle birlikte "3 ZERO TECH"
teknolojisinin uclu faydasiyla tuketiciyi ikna etmeliydik.
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Yenilenen formiil lansmani, yeni bir iletisim platformu ve sosyal amaclh bir
sponsorlugu tim seneye yayarak hedeflerimize ulasmalhiydik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A. Olgiilebilir is Hedefleri

Hedef 01: Toplam sac¢ bakim ve toplam sampuan pazarinda ciro pazar payimizi artirarak ana
rakibimiz Head & Shoulders'tan liderligi almay1 hedefledik.

Hedef 02: Uc ana oyuncunun (CLEAR, Head & Shoulders ve Blendax) oldugu kepek
sampuani kategorisinde ciro ve tonaj pazar payimizi artirmay1 hedefledik.

B. Davranissal Hedef
Hedef 01: CLEAR MEN'in sampuan pazari penetrasyonunu artirmay1 hedefledik.

C. Algisal / Tutumsal Hedefler

Hedef 01: CLEAR Marka Gucu (Brand Power) skorunu kampanya donemi olan MAT Q4'22'de
bir onceki yilin ayni donemine gore +1 puan artirmay: hedefledik.

Hedef 02: Marka Gucu alt metrikleri olan 'Different' ve 'Salient' metriklerinde Q4'21'e gore
Q4'22'de artis hedefledik.

Sponsorluk & Reklam Hedefleri

Hedef 01: Kampanyamizin CLEAR"1 diger sampuan reklamlarindan farklilastirmasini
hedefledik.

Hedef 02: Kampanyamizla TAMFT oyuncularinin topluma ilham vermesini hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

""Gercek potansiyelini ortaya cikarmani engelleyen, kimi zaman seni durduran
zorluklarin ustesinden gelmek icin dayanikli olmak, dayanikli olmak icin kendini
bilmek ve korkusuzca zorluklan goguslemek gerekir."

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

2014’den beri siirdiurdigimiz Cristiano Ronaldo iletisimlerimiz ve futbolla farkl icerik
partnerliklerimizden dolay1 CLEAR’1n ozellikle erkek hedef kitle ve futbolla iliskisi yuksekti.
Ronaldo'nun ilham veren performansi uzerinden marka vaadimizi iletisime tasiyor ‘Kepeksiz
saclarin verdigi 6zgiiven’ ile ""Goster kendini!'' diyorduk.

Marka amaci ajandamiz ve pandemi sonrasi tiketicinin endiselerinin artmasi, belirsizlik ve
gelecege yonelik beklentilerin olumsuz yonde etkilenmesinden dolay1 OZGUVEN
platformumuzu yeniden ele almaya karar vermistik. Yeni donemde 6zgiiven ve dayaniklilik
arasindaki iliskiyi daha derinlemesine anlamak i¢cin 2021'de arastirma surecine girdik.
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Arastirmamizda, zorluklarla mucadele etmeyi anlatan C. Ronaldo iletisim konseptleri
sayesinde; 0zguvenle kendini ortaya koyma, efsane olma, gu¢, mukemmellik ve basar1 CLEAR
ile iligkilendirilmis ve tuketicinin zihninde CLEAR DNA’sina kazinmisti. C. Ronaldo’nun imaj1
ve ¢ok calismadan hicbir basarinin elde edilemeyecegi mesaji tuketiciye gecmis,
kulturumuzdeki "meydan okuma' kavramiyla ortusen bir alg: yaratmisti. Tuketici, "Ronaldo,
hicbir basarinin kolay elde edilemeyeceginin somut 6rnegidir." diyordu. Ancak, mikemmellik
pesinde kosan ve kariyerinin zirvesinde olan C. Ronaldo insanlarda hayranlik uyandirip
hedeflerine ulasma konusunda onlar1 motive etmeyi basarsa da ‘mutlak bir mukemmellik’
yapisl icinde konumlanmasi C. Ronaldo’nun basarisini ve yarattigi motivasyon alaninin
ulasilamaz olarak algilanmasina sebep olmustu.

Ozgliven ve dayaniklilik soz konusu oldugunda tiiketici ulasilabilir gercek insanlardan ilham
almak istiyor; CLEAR’ iletisimlerinde de gercek hayattan insanlarin basar hikayelerini
gormek istediklerini soyluyordu. Turkiye'de insanlar zorluklarla yuzlesmek yerine kacmay1 ve
zorluklarin ustunu ortmeyi tercih ediyorlardi. Bu durum da ileride daha buyuk sorunlarin
orta ¢ikmasina sebebiyet veriyordu (Kaynak 01: KANTAR; CLEAR Marka Amaci Arastirmasi;
Nasil ‘dayanikll’ bir marka olunur?; Kalitatif: Subat 2021).

Arastirma bulgular 1s1ginda ''6zgiiven ve dayaniklilig: (fiziksel ve zihinsel)" yeniden
tanimlamamiz gerekiyordu. Pandemi sonrasinin gercekleri dogrultusunda tiketicinin
"kendisini gostermeye (Goster kendini!), kendisini kanitlamaya' degil, kendisi gibi olmaya
devam edebilmeye ve hayatin getirdigi zorluklar karsisinda dayanikh (resilient) hissetmeye
ihtiyac1 vardi. Yeni iletisim platformumuzun bu gercekleri yansitmasini hedefledik ve
"Gercek potansiyelini ortaya cikarmani engelleyen, kimi zaman seni durduran
zorluklarin ustesinden gelmek icin dayanikli olmak, dayanikli olmak icin kendini
bilmek ve korkusuzca zorluklarn goguslemek gerekir.'" onermesiyle ilerledik. Sadece C.
Ronaldo’nun degil, insanlarin gergeklerini ve beklentilerini merkeze alacaktik. ‘Ne olursa
olsun hayatin getirdiklerini kucaklamaktan sizi alikoyacak hicbir sey yok, yapmaniz gereken
tek sey ‘KORKUSUZCA ilerlemek.’ 6nermesini merkeze aldik ve "CLEAR’LA KENDIN OL
KORKUSUZ OL!" soylemine gectik.

Arastirmamiz Turkiye'deki insanlarla ilgili onemli bir icgoruyu ortaya ¢cikarmisti. Toplum
olarak zorluklara karsi dayanikli goziikiiyorduk ancak bu dayanikliligin altinda zorluklari,
¢ozum bekleyen sorunlan erteleme davranisi yatiyordu. Sorunlarimiz: erteliyor ve guclu
gozukmeye calisiyorduk (Kaynak 02: KANTAR; CLEAR Marka Amaci Arastirmasi; Nasil
‘dayanikli’ bir marka olunur?; Kalitatif: Subat 2021).

Elimizde tuketiciye kendisini iyi hissettirecek onlar1 motive edecek bir iletisim platformu
vard1 ancak bunu C. Ronaldo ile iki nedenden dolay: anlatamiyorduk. ilki tiiketicinin C.
Ronaldo'yu direncli ve zorluklarin ustesinden gelen biri olarak gormelerine ragmen onu ideal
bir dunyada algilamalari ve mutlak mukemmellik ile iliskilendirmeleriydi; bu da yabancilasma
yaratiyordu. ikincisi C. Ronaldo ile yapilan iletisimlerin global uyarlamalar olmasiydi.
Tiirkiye'ye ait bir icgoriyii global bir icgérii olarak C. Ronaldo ile anlatamazdik. Ote yandan
C. Ronaldo'nun bilinirliginin gictuninden bir anda vazgecemezdik. Cozumu C. Ronaldo'yu
yeni jel formul lansmaninda kullanmakta bulduk. Tuketicinin enflasyonist ortamda satin
aldig1 irunden daha fazlasini istemesine cevap olarak "3 ZERO TECH" teknolojisini jeni jel
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formulumuzle bir araya getirdik. Boylece tek urunde 3 ayri fayday1 vererek tuketicide
verdigim paraya deger algisi yaratmay1 amacladik. Yeni urun filmimizde "Erkeklerin sa¢
derisi farklidir. Bu ytizden erkeklerin onlara ozel bir sampuana ihtiyaci var. CLEAR simdi
bastan sona yenilendi. 3 ZERO TECH teknolojisi ve yepyeni jel formili sayesinde sa¢ derisini
kepekten, yag ve kasintidan arindirir. Ferahlatici bir etki saglar.'' dedik. C. Ronaldo'yu
fonksiyonel bir alanda tutarak zorluklar1 cozme yoluna gittik. Yeni iletisim platformumuzun
slogan1 "CLEAR'LA KENDIN OL, KORKUSUZ OL!"u sadece filmin sonunda kullandik.
Filmimizin icerisine entegre etmedik.

"CLEAR'LA KENDIN OL, KORKUSUZ OL!" platformumuzun giiciinii daha ileri
tasiyabilmek icin Turkiye Ampute Milli Futbol Takimi ile sponsorluk anlasmasina gittik. Yeni
platformumuz altinda amag odakli marka yolculugumuz igin gugclia bir adim attik. Cikis
noktamizda engellileri, engelli olduklari i¢in degil, toplumdaki esit bireyler olarak her insan
gibi cesurca ve korkusuzca mucadele eden ve karsilastiklar zorluklar karsisinda basarili olan
bireyler olarak ele aldik. Onlara "KORKUSUZ KAHRAMANLAR" adini verdik.

Yaratici fikrimizi ""kahramanlik' etrafinda sekillendirecektik. "'Kahraman' dendiginde
insanlarin aklina ilk etapta doga ustu ozellikler geliyor, gercek diinyada imkansiz goriinen
durumlarda bu dogatustii yeteneklerin ortaya ¢ikmasi bekleniyordu. Engelliler s6z konusu
oldugunda suiper gug¢ engellilik durumlarina ragmen basarmalariydi. Bu bakis agisini altiist
edecek bir yaklasimla ilerlemeye karar verdik ve "KAHRAMAN OLMAK SUPER GUCLER
GEREKTIRMEZ" dedik. "KAHRAMAN OLMAK fiziksel ve zihinsel kararhlik, ozguven,
azim ve ongoru gerektirir'' mesajiyla ilerleyerek "NE GEREKMEZ!" kopyamizla birlikte
sponsorluk iletisimine basladik. Daha sonra ikinci kopyamiz olan "KORKMA'y1 yayina aldik.
Korkma filmimizin ¢ikis noktasi Milli Mars'imizin ilk kelimesinden geliyordu. Milli
takimlarimiz ve tum izleyiciler her maca KORKMA! diyerek bashyorlardi. Buradan hareketle
izleyicileri ve TURKIYE AMPUTE FUTBOL TAKIMI oyuncularini ayni diizlemde bir arada
kurgulayarak motivasyonu yuksek bir film hazirladik. Duygusal ve motivasyonel alanimizi
sponsorluk uzerinden ilerlettik.

"3 ZERO TECH'" Medya Aktivasyon Stratejisi:

Turkiye’deki erkeklerin en biiyliik sa¢ problemi olan kepege karsi gelistirilmis tirintimuza
hedef kitlemize en etkili ve en dikkat c¢ekici sekilde ulastirmak oncelikli hedefimizdi. Bu
sebeple hedef kitlemiz olan erkeklere, yuksek erisim ve frekans sagladigimiz TV ve online
mecralarinda ekran planlamasi stratejisini hayata gecirdik. TV'de M 20+abclc2 hedef kitlede
toplamda 2.714 GRP alarak hedef kitlemizin %91.55’ine; 14.586.662 Kkisiye erisim sagladik.
Yiksek goruniirlik ve bol frekans saglayan agikhava planimiz ile hizli bir farkindalik yarattik.
Erkekler arasinda sampuan denince akla ilk Clear gelmesini saglamak amaciyla Turkiye’deki
erkeklerin en yogun tikettigi futbol icerigi ile etkili bir planlama hayata gecirdik. Beln
Sports’da lig maclarinin devre arasinda yil boyu reklam satin alimlar yaparken, YouTube’da
en ¢ok izlenen futbol igerik kanallarindan biri olan Socrates’te de sponsorluk; Vole’de de
canl yayinda entegrasyonlar gerceklestirdik. Socrates’te 4.5 milyon, Vole’de 10M, Beln’de de
30M izlenme elde ettik. Bu alanlarda marka yuzumuz Ronaldo’yu etkili bir sekilde kullanarak
icerik ve mesaj eslesmesiyle mesajimiza olan ilgiyi artirdik.

Bununla beraber digital medya planlamasinda, marka ile ilgili olabilecek kitleler uzerinden
bir planlama gerceklestirdik, amacimiz burada hem birim maliyetleri minimize etmek, hem
de etkilesimi maksimize etmekti, bu kapsamda ana hedef kitlemiz olan erkek 18-44 ile
beraber, gamerlar, saci1 dokulen kisiler, teknoloji meraklilari, duzenli kisisel bakim yapan

6/9 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



CLEAR

kisiler ve futbolseverleri ayri ayr1 hedefleyerek ilerledik. Hem Meta, hem de YouTube
tarafinda yaptigimiz bu kullanimlarda toplamda 120M impression elde ederken, 20M
civarinda tekil kullaniciya eristik. Unilever’in guzellik kategorisi ozelindeki digital
benchmark'lar iizerinden kitle hedeflemelerini kiyasladigimizda en iyi calisan iki kitle
teknoloji meraklilar1 ve gamer'lar oldu.

Turkiye Ampute Milli Futbol Takimi X CLEAR Medya Aktivasyon Stratejisi:

Dunya Kupas1 30 Eylul'de bashiyordu. Heyacani artirmak, tum Turkiye'yi kupa coskusuna
ortak etmek icin kampanyamiza iki hafta 6nce 14 Eylil’de TV ve dijitalde yogun bir baslangic
yaptik. Tuketiciye “Kendin ol, korkusuz ol” mesajimizi vererek kampanyamizin bilinirligini
artirmay1 hedefledik. TV’de 42 saniye kopyamizin tim kanallarda yogun bir sekilde
yayinlanmasini sagladik. Ardindan 30 Eylil’de Diinya Kupasi karsilasmalarinin baslamasi ile
birlikte TV’de de 17 sn.'lik kisa kopyamizin yayinini baslatarak frekansimizi artirdik. TV’de
14 Eylul - 14 Ekim doneminde erkek 20+ ABC1C2 hedef kitlesinde reklami en az bir kez
gorenlerde 15 milyon 951 bin kisiye erisim sagladik. 22 Eyliil’de Besiktas Vodafone Arena
Stadi'nda gerceklesen basin toplantisinin goruntulerini de TV kanallarina tasiyarak, prime-
time’da ana haber bultenlerinden hemen once haber advertorial kurgusu ile TV
kampanyamizi 0zel bir projeyle de destekleyerek ek gorunurluk elde ettik. Basin toplantisi
sirasinda takim teknik direktoru ile yapilan roportajin Hurriyet ve Sabah gazetelerine
yansiyan igerigini desteklemek adina her iki gazetenin arka kapak ilani ile igerigi desteklemis
olduk ve gazete okurlarina da erisim sagladik. 3 buytk ilde bir ay boyunca, dijital led
ekranlarda, megalight, giantboard, dev ekran, CLP (raket), billboard gibi reklam
unitelerinde, trafigin ve erisimin yliksek oldugu lokasyonlarda, yogun bir kullanim yaparak
acik hava mecrasinda da gorunurlik saglayarak kampanya bilinirligini artirdik. Diinya
Kupasi'nin oynanacagi stadyum cevresindeki biiyiik reklam tunitelerini taktiksel olarak mecra
karmamiza ekledik. Dijital medya tarafinda ise, eylul ay: itibariyle, '"Ne gerekmez!" kopyamiz
ile Instagram, YouTube, TikTok ve Twitter kullanimlar ile yayinlarimizi baslattik. Instagram
ve YouTube mecralarinda mass hedef kitlemize ek olarak, kampanyamizla daha ilgili
olacagini ongordugumiuz futbolsever kullanicilari ve milli duygular ytuksek ola kullanicilar:
spesifik olarak hedefledik. Bu platformlarla beraber Ziraat Turkiye Kupasi maclarinda da
gorunurlik sagladik. Kampanya kurgumuzda Ekim ayina geldigimizde ise, '"Ne gerekmez!"
kopyamiz1 "Korkma'" kopyamizla guncelleyerek yayinlarimiza devam ettik, burada halihazirda
belli bir goruntrlik ve bilinirlik sagladigimiz mecralardaki reklam modeli ve hedef kitle
kullanimlarini ayni sekilde devam ettirirken, bu kullanimlara ek olarak, hedef kitle bazinda
detayli bir analiz yapabilmek adina YouTube yayinlarimiza bir brand-lift kullanimi
gerceklestirdik. Eylul-Ekim ayindaki dijital kampanyalarimizda +150 milyon impression
alirken, +20 milyon reach ve +3 milyon engagement elde ettik. Dinlenirligi yiksek olan off-
line ve on-line radyo platformlarinda, drive-time yogunluklu planlama yaparak oldukca genis
ve erisimi yuksek 360 kampanya kurgumuzu tamamladik (Kaynak 03: Medya Ajansi Raporu;
2022).

TV: Spotlar, Sponsorluk

RADYO: Spotlar

BASILI: Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
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DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Fiyat Degisiklikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclar

Hedef 01: Toplam sa¢ bakim ve toplam sampuan pazarinda ciro pazar payimizi artirarak ana
rakibimiz Head & Shoulders'tan liderligi almay1 hedefledik.

Sonuc¢ 01: Toplam sa¢c bakim pazarinda %9.4 olan ciro pazar payimizi +0.7 puan artirararak
%10.1'lik pazar payina ulastik. Toplam sampuan pazarinda ise %11.6 olan ciro pazar payimizi
+1 puan artirarak 12.6'lik pazar payina ulastik.

Hedef 02: Uc ana oyuncunun (CLEAR, Head & Shoulders ve Blendax) oldugu kepek
sampuani kategorisinde ciro ve tonaj pazar payimizi artirmayi hedefledik.

Sonucg 02: 2021'de %35,1 olan ciro pazar payimizi 4.9 puan artirarak %40'lik paya ulastik
(Head & Sholders: 2022; %38.8). 2021'de %33,6 olan tonaj pazar payimizi 3.2 puan artirarak
%36.8'lik paya ulastik (Head & Sholders: 2022; %30.9). Kepek sampuani pazarinin #1
numaralar1 markasi olduk (Kaynak 04: NIELSEN; Perakende paneli; 2021-2022).

B. Davranissal Hedef ve Sonucu

Hedef 01: CLEAR MEN'in sampuan pazari penetrasyonunu artirmayi hedefledik.

Sonuc¢ 01: Ekonomik nedenleren oturu sampuan kategorisi %1.59 penetrasyon kaybi
yasarken, CLEAR olarak 2021'de %23.07 olan sampuan pazari penetrasyonumuzu +13 baz
puan artirarak %23.20'ye ¢ikardik. Kampanya donemi olan Q4 karsilastirmali olarak
baktigimizda Q4'21'de %7.5 olan penetrasyonumuzu Q4'22'de %7.9'a tasidik (Kaynak 05:
IPSOS; Sampuan pazari hane halki penetrasyon verisi; 2021-2022).

C. Algisal / Tutumsal Hedefleri ve Sonuclar

Hedef 01: CLEAR Marka Gucu (Brand Power) skorunu kampanya donemi olan MAT Q4'22'de
bir onceki yilin ayn1 donemine gore +1 puan artirmay: hedefledik.

Sonucg 01: CLEAR Marka Gucu (Brand Power) MAT Q4'21'de 22.6'dan kampanya donemi
olan 2022'nin ayni doneminde; MAT Q4'22'de +1 puan artarak 23.6'ya yukseldi. Boylece,
CLEAR tarihindeki en yuksek Marka Gucu skoruna ulasmis olduk. Ayn1 donemde ana
rakibimiz Head & Shoulders dusus yasarken Marka Gucu en yuksek marka CLEAR oldu.

Hedef 02: Marka Gucu alt metrikleri olan "Different" ve ''Salient" metriklerinde Q4'21'e
gore Q4'22'de artis hedefledik.

Sonuc¢ 02: Marka Gucu Skoru alt metriklerinden olan Different (+2 puan) ve Salient (+11
puan) metriklerinde artis sagladik. Ozellikle marka farkindaligini 6lcen Salient metriginde
gecen senenin ayni donemiyle (MAT Q4'21 vs. MAT Q4'22) karsilastirildiginda +11 puanhk
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bir sicrama gerceklestirdik (Ayni donemde ana rakibimiz Head & Shoulders, Different
metriginde -1, Salient metriginde -7 puanlik bir gerileme yasadi.). (Kaynak 06: KANTAR;
Brand Power Outlook in Male Shampoo Category; 2021-2022).

Sponsorluk & Reklam Hedefleri ve Sonuclar:

Hedef 01: Kampanyamizin CLEAR"1 diger sampuan reklamlarindan farklilastirmasini
hedefledik.

Sonuc 01: Her 10 kisiden 8'i kampanyamizi diger sampuan reklamlarindan farkh buldu.

Hedef 02: Kampanyamizla TAMFT oyuncularinin topluma ilham vermesini hedefledik.
Sonuc 02: Her 10 kisiden 9'u '7akim oyunculari herkes icin son derece ilham verici
kisilerdir.”ifadesine katildi. Her 10 kisiden 8'i 'CLEAR markasina ait bu reklam, izleyenleri
kendi hayatlarinda korkusuzca hareket etmeye yonlendiriyor.'ifadesine katild1 (Kaynak 07:
Twentify; UNILEVER CLEAR Men TAMFT Farkindalik Arastirmasi; Aralik 2022; 18-49 yas
arasi ABC1C2 SES grubu 897 erkek).

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

CLEAR Women tarafinda 2022'de Bensu Soral ile "Degistir; Degistin!'' kampanyasini hayata
gecirdik.

FILM-1.mp4 video/mp4 (55.49 MB)
FILM-2.mp4 video/mp4 (188.81 MB)
FILM-3.mp4 video/mp4 (243.92 MB)
POSTER-1.jpg Resim (1.45 MB)
POSTER-2.jpg Resim (1.42 MB)
POSTER-3.ipg Resim (1.51 MB)
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