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SON DAMLASINA KADAR MiKROPLARLA SAVASMAYA
SOZUMUZ VAR

Kampanya

Baslangic 7.Mart.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

30.0cak.2023

2022’de pandemi bitti, hijyene talep dustu. Ekonomik kriz siddetlendi.
Zorluk: kategorinin en premium ¢amasir suyu Domestos, pandemideki rekor tonajini
nasil koruyacakt1?

. A. Tuketici hijyen konusunda Domestos’un her damlasina guveniyor ve
Iggoru: deger veriyor. Domestos’u mikroplara karsi en gugcli silah olarak goruyor. B.
Sosyal amagc projeleri tuketicinin satin alma kararlarin etkiliyor.

Performans: Domestos hijyen s6z konusu oldugunda o kadar gugludur ki
yogun kivamli her damlasiyla mikroplarla savasarak her damlasina
o0dediginizin karsiligimi verir. "Purpose'': Domestos okularda hijyenik
tuvaletlerle verdigi hijyen sozlinu tutar.

Buyuk Fikir:

Domestos '"son damlasina kadar mikroplarla savasir'' performans filmi.
Zllesiinzizyzict - Domestos 'okullara olan hijyen soziini son damlasina kadar tutar' sosyal
Gecmesi: amag filmi. Influencer sosyal deney videosu ve Turkiye’nin en buyuk QR
kodu.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini dusuniiyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar i¢in bu o6zet farkli olmalidir.

Her seyin fiyatina bakilarak alindigi bir yilda en premium ¢amasir suyu olarak Domestos,
pandemi donemi tonajini koruma hedefine; fiyat oyunlariyla degil, hem performansini 6ne
cikaran hem de sosyal ama¢ kampanyasinin etkisini baska bir boyuta tasiyarak marka gucune
yatirim yapan pazarlama iletisimi planlariyla ulasmakla kalmadi, hedefi asti.

effiesanos 1/8 R rvd e
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGi DERNEGI



S

Marka Adz: DOMESTOS
Clnerie Gl SON DAMLASINA KADAR MIKROPLARLA SAVASMAYA SOZUMUZ VAR
Kategori Adi: Sektorel Kategoriler 09. Ev Temizlik ve 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/

Kerem Diramca (Ev & Hijyen Kategori Pazarlama Muduru)
Ipek Aslanel (Marka Miudiirii)

Ezgi Saygin (Kidemli Marka Mudur Yardimcisi)

Bahar Ersan (Kidemli Marka Mudur Yardimcisi)

Berke Bekem (Marka Mudur Yardimcisi)

Emir Yiicel (Pazarlama Stajyeri)

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)
Nadir Aydin (Kreatif Direktor)

Bozkurt Belibagh (Kreatif Ekip)

Bertug Vural (Kreatif Ekip)

Zeynep Yildiz (Kreatif Ekip)

Emre Suataman (Kreatif Ekip)

Gokberk Soydan (Kreatif Ekip)

Bengu Turna (Kreatif Ekip)

Yetkililer: Murat Kigukada (Kreatif Ekip)

Yusuf Muslubas (Stratejiden Sorumlu Baskan Yardimcisi)
Alper Cetik (Strateji Direktoru)

Tugrul Karadeniz (Ajans Prodiiktorii)

Emirhan Akinci (Ajans Produktoru)

Ceyda Coskun (Miisteri iliskilerinden Sorumlu Baskan Yardimcisi)
Merve Giinay Goldenberg (Misteri Iliskileri Grup Direktorii)
Okan Gursimsir (Musteri Supervizoru)

Siminsu Sevgikuranlar (Musteri Temsilcisi)
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Katkida Bulunan Ajanslar

SOBRAZ lletisim

ZON Medya

PHD, Omnicom Group
Boomads

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

2022’'DE PANDEMI BITTI, HIJYENE TALEP DUSTU. EKONOMIK KRiZ SIDDETLENDI.
KATEGORININ EN PREMIUM CAMASIR SUYU DOMESTOS, PANDEMIDEKI TONAJINI
NASIL KORUYACAKTI? FIYAT OYUNLARIYLA DEGIL MARKA GUCUYLE!

Domestos, Turkiye camasir suyu pazarina 1999 yilinda girdi. Seneler icerisinde kivamh
camasir suyundan, farkl formatlara bircok yeniligi tiketiciyle bulusturdu. Yillar icinde
Domestos, bilinirligi yiiksek, ev bakim ve temizlik uiriunlerinde ‘lovemark’, lider bir
marka haline gelmisti (Kaynak 1: MediaCat Lovemark Odiilleri).

Fiyat dezavantaji: Ancak, 2018’de baslayan olumsuz ekonomik kosullarla market
markalarina ve VFM (Value for Money) markalara kayis basladi. 2019 Fiyat Endeksi
Domestos 100 ise, ABC 52, ACE 50, market markalar ortalamasi 40 idi (Kaynak 2: Nielsen
Fiyat Endeksi Raporu 2019). Domestos’un kurdan dolay1 yaptig: fiyat artislariyla 2020 ve
2021’de fiyat dezavantaji devam etti. 2020 Fiyat Endeksi: Domestos 100 ise ABC 48, ACE 53,
market markalar1 ortalamasi 41, 2021 Fiyat Endeksi: Domestos 100 ise ABC 55, ACE 55,
market markalarn ortalamasi 47 (Kaynak 3: Nielsen Fiyat Endeksi Raporu 2020-21).

Bu donemdeki fiyat dezavantajina ragmen Domestos, pandemide ortaya ¢ikan hijyen talebini
kendine yonlendirmeyi basardi; 2020 ve 2021’de dunyanin 1 numarali Domestos ulkesi
olmay1 basardi. Ancak, 2022’nin basinda artik pandemi etkisi azalmis, hijyene olan
talep diismeye baslamisti. Ayrica, 2021 sonunda yukselmeye baslayan enflasyon ile
derinlesen ekonomik krizde kategorideki en premium ¢amasir suyu olan Domestos,
tiketicilerin ‘downgrade’ yani ucuz markalara yonelme egilimlerine kars: 2022’de oldukca
kirilgan duruyordu. 2021’de yaptigimiz arastirmalarda, tiiketici “hepsi camasir suyu,
ucuzunu alarak bliitcemi yonetiyorum” demeye baslamist1 (Kaynak 4: KANTAR Marka Sagligi
Arastirmasi 2021). 2022’de fiyat ¢ok kritik olacakti. Domestos 2022’de 5 defa fiyat artirdi ve
2022’de rakipleriyle fiyat endeksi su sekilde gerceklesti. Domestos 100 ise ABC 55, ACE 54,
market markalar ortalamasi 50 (Kaynak 5: Nielsen Fiyat Endeksi 22).

Domestos 2022’de fiyat dezavantajina karsi hedefini pandemi donemindeki tonaja
ulasmak olarak belirledi. Fiyat oyunlarnyla talebi yonetmeye calisabilirdi. Ama,
marka gucunu buyiliterek hedeflerine ulasma stratejisini secti. Bu stratejinin

temelinde hem beynin sol tarafina hitap eden performans vaatleri hem de beynin
sag tarafina hitap eden "purpose' (sosyal amac) mesajlariyla 2 boyutlu bir iletisim

stratejisine yatirnm yapmak yatiyordu.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.
OLCULEBILIR IS/ BUYUME HEDEFLERI:
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Tonajda pazardan fazla buyumek ve pandemi donemindeki rekor tonaji korumak temel basari
kriteri kabul edildi.

Hedef 1: Tonaj olarak 2020-21 pandemi donemini yakalamak.

Hedef 2: Pandemi donemi pazar payini korumak.

ALGISAL HEDEFLER:

Hedef 1: Marka glicinde (Brand Power) 2022’nin her ¢eyreginde artis saglamak.
Hedef 2: Marka glici metriklerinden reklam ile en dogrudan iliskide olan ''salient"
degerlerinde artis saglamak.

Hedef 3: Imaj degerleri ortalamasinda artis saglamak.

Hedef 4: Performans marka imaj degerlerinde ¢ceyrek bazinda artis saglamak.

Hedef 5: PURPOSE (MARKA SOSYAL AMACI) HEDEFI: Unilever’in tiim markalar icin
olculen SLP (Sustainable Living Purpose) skorunda sosyal ama¢ kampanyasinin yayinda
oldugu son geyrekte anlaml artisa ulasmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
40 milyon TL ve ustu

2A - "Biiyik Fikir" neydi?

Iki boyutlu biiyiik fikir:

Once Performans: Domestos hijyen s6z konusu oldugunda o kadar giicliidiir ki yogun
kivamli her damlasiyla mikroplarla savasir ve Domestos, her damlasiyla 6dediginiz her
kurusun karsiligini verir. Sonra ""Purpose'': Boylece, Domestos hem evlerinde hijyen
isteyenlere hem de okularda hijyenik tuvaletleri rahatca kullanacak olan 6grencilere ve
ebeveynlerine verdigi son damlasina kadar mikroplarla savasma soziinu de tutar.

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

Pandemi etkisi diisiiste: Pandemide tavan yapan hijyen talebinin 2022’de diismesi
ongoruluyordu. Pazar 2022’de tonaj olarak %5 kuculdu (Kaynak 6: Nielsen Pazar Paneli 22).
Degisen tiiketici algis1 ve pazar yapisi: Turkiye’de Domestos asigi bir kitle olusmus olsa
da fiyat avantajli market markalar1 ve VFM markalar ile arasindaki algi mesafesi her gecen
gun kapaniyordu. Tiketicilerin bazilarina gore trun 0zelligindeki fark azalmisti. Rakipler de
hijyen vadediyordu (Kaynak 7: KANTAR Marka Saglig: Arastirmasi 2021).

Ekonomik kriz ve enflasyon tirmanista: 2021 sonunda enflasyonla daha zorlu bir evreye
giren ekonomik kriz kategorinin en premium markasi Domestos’u ¢ok zorlayacakti.

Sosyal amac projesinin etkisinde itici giic¢ ihtiyaci: Uzun siiredir devam eden sosyal
amacli ‘purpose’ projesi olan okullarda hijyen projesinin de momentumunu artirmak
gerekiyordu. Yalnizca tuketiciye projeyi hatirlatmak degil, etkilesimi yuiksek duygusal bir
iletisim tasarlamak gerekiyordu.

Cevabu iki boyutlu bir stratejide bulduk. Once Domestos’un yogun kivamh yiiksek
performansini tiiketiciye hatirlatacak ve beynin sol tarafina hitap edecektik,
sonrasinda da sosyal amac (purpose) iletisimimizle beynin sag tarafina hitap ederek
daha sicak bir ses tonu kullanarak tiiketici ile Domestos arasindaki duygusal bag:
guclendirecektik. Yani fiyat rekabetiyle degil ‘marka gucumiizii’ (brand power)
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yukseltecek bir stratejiye yatirim yapmaya karar verdik.

Once performans: Tiiketici Domestos’a ¢ok gilveniyor, yogun kivaminin mikroplara karsi
etkisine inaniyor ve hatta bu giicii mikroplara karsi elinde tuttugu bir silah olarak goruyordu.
Biz de bu gucli performansin en kiigiik birimi olan damla ile deger arasinda bir iliski kurmayi
amaclayarak, herkesin bildigi bir deyim ile buyik fikrimizi sekillendirdik. “Domestos son
damlasina kadar mikroplarla savasir” dedik. Bir damla kadar kuguk bir birim Domestos’un
bile ¢ok guiclii oldugunu vurgulayarak “0dediginiz paranin karsiligini her damlasindaki hijyen
gucuyle verir” mesajina ulasmay1 hedefledik.

Sonra sosyal amag: Bircok farkli arastirmaya gore tuketici; sosyal yasam ve ¢evre
konusunda markalarin roliniin daha da arttigin1 soyliyor, sorumlu davranan markalari,
yapmayanlara gore tercih edecegini beyan ediyordu. Domestos son damlasina kadar
mikroplarla savasir fikrimizi, 2022’de 11. yilina girecek Turkiye’nin en uzun soluklu sosyal
amagc projelerinden biri olan okullarda hijyen projemize tasimak ve tuketicilerimizle
aramizdaki duygusal bag: giiglendirmek istedik. Ogrencilerin temiz olmayan tuvaletlere
gitmeyerek tuvaletlerini tuttuklari ve derslere konsantre olamamalarina karsi gelistirilen
sosyal amac projemizde biraz ekstra itici guce ihtiyacimiz vardi. Bu yil farkli bir ses tonu
izleyerek bugiine kadar, sosyal amagc iletisiminde hi¢ kullanmadigimiz esprili bir hikaye ile
duygusal bag1 gluclendirecek bir kampanya tasarladik.

Bu iki boyutlu buyuk fikrimizi kisaca '""Domestos son damlasina kadar mikroplarla
savasir ve okullara olan hijyen soziini son damlasina kadar tutar' seklinde
kurguladik.

Performans filmi: 2022’nin ilk ceyreginde Domestos’un ustun hijyen performansini
hatirlatmak ve her damlasinin giiciine 6denen her kurusa degdiginin altini ¢izmek igin
"Domestos surekli gelisen mikrop ve viruslere karsi maksimum hijyen saglar, evinizde ve
okullarda sizin, ailenizin, ¢cocuklarinizin yaninda son damlasina kadar savasir"

dedik. Kampanyay dijital ve outdoor mecralariyla destekledik.

Dunva Tuvalet Gunu:

Sosyal amag filmi: 2022’nin son geyreginde ise, '"purpose' filmimizi yayina soktuk. Filmde
okul baskani secilmek icin vaatler veren sevimli kahramanimiz, okul tuvaletlerini
yenileyecegi ve hijyenik kilacagi konusunda vaatler vermekte ve ogrencilerden buyuk alkis
almaktadir. Ancak isin asli MEB ve Domestos’un Okulum Temiz kampanyasinin o okula
gelerek tuvaletleri yenilemesi ve maksimum hijyen saglamasidir. Domestos olarak son
damlasina kadar okullara sozumuz var mesajiyla hem maksimum hijyen gucumuzun hem de
uzun soluklu sosyal amac¢ projesinin altimi ¢izdik. Bu gulumseten hikaye arastirmadan bugune
kadarki en yluksek begeni skorlarini alarak cikt: ve yliksek etki sagladi (Kaynak 8: KANTAR
Preview Arastirmasi 22).

OR kod ve Sosyal deney projesi: Aralik ayinda son damlasina kadar okullarda hijyen ic¢in

savasmaya sozumuz var fikrimiz altinda bir sosyal deney projesi gerceklestirdik ve dijital
mecralarda yayinladik. Projede unlu isimler ve influencer’lar 6grencilerin her giin
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karsilastiklar1 durumu birebir yasayarak canlandirdilar. Su i¢tikten sonra derse girdiler, temiz
olmayan tuvaletlere gidemedikleri i¢in tuvaletlerini tutarak ders dinlemeye calistilar.
Sonrasinda bunun ne kadar zor oldugunu vurgulayan goruslerini paylastilar. Sosyal deney
videosunun sonunda bir QR kod vererek herkesi okullara Domestos bagislamaya davet ettik.
Turkiye’nin en buyuk QR kodu versiyonlarini 2 alisveris merkezinde acik hava uygulamasi
seklinde tasarladik ve katilimi artirdik.

Medya stratejisi: (Kaynak 9: Medya Ajansi Verisi, 2022).

Mart 2022 itibariyla Domestos’un performansinin altini ¢izdigimiz kampanyamizla aktif
olurken, tuketicilerle dogru mecralarda, farkl ve dikkat ¢ekici kullanimlarla ulastik.
Tuketicimizin medya tuketim aliskanliklarina paralel olarak TV ve dijitali ana mecra olarak
konumlandirirken, bu mecralari outdoor kullanimi ile de guc¢lendirdik. 2 aylhik TV
kullaniminda 1.871 GRP elde ettik ve bunu tematik kanal kullanimi ile destekledik. Standart
kullanimlarimizin yaninda TV’de farklilasan tunel kullanimimiz ile frekans yaratarak bu
kullanimla tiim dikkatleri {istiimiize cektik. Uriin 6zelliklerimizi tiiketicilere aktarmak ve iiriin
faydalarinin altini ¢izmek icin i¢in ise hem gindiz hem aksam kusaginin en ¢ok izlenen
programlari olan Survivor, Muge Anli, Esra Erol gibi birden fazla programda kampanya
mesajimizi tum detaylari ile izleyenlere aktardik. Dijital iletisimimizde ise Meta, YouTube,
Programatik envanterde ilgili kopyamizi en efektif sekilde desteklerken local mecralarda da
gorunurligiumuzi maksimum seviyeye cikardik.

Kampanyamizin 2. ayagi olan purpose kampanyamizi performans kampanyamizin uzerine
yeni kullanimlar ekleyerek baslattik. Eylul ayinda yayina giren purpose TVC sonrasi aralik
ayinda “Dunya Tuvalet Gunu” ¢atis1 altinda hem tuketiciye Galataport ve Buyaka’da
yapilacak mega QR kod etkinligini duyurmak hem de QR kod kampanyamiza katilimlarini
saglamak icin erisimi ¢ok yuksek planlar hazirladik. Etkinligin yapilacagi hafta sonundan 1
hafta once cumartesi hem pazar gunlerinin birinci gelen Gonil Dagi ve Yarg: top PT
dizilerinde TV entegrasyonu yaparak aslinda etkinligin 6n duyursunu ve kampanya
detaylarimizi izleyenlere aktardik. Devaminda 1 hafta boyunca hafta ici her gun 1- 2 top OPT
programinda olacak sekilde, Muge Anli, Esra Erol, Didem Arslan, Seda Sayan, Nursel Kose ve
Zuhal Topal gibi program sunucular ile ¢ektigimiz advertoriallarimizi OPT’da yayinlatarak
TV evreninin hem gunduz hem aksam kusaklarinda maximum gorunurluk elde ettik. Hem
purpose hem de Dunya Tuvalet gunu kampanya mesajlarimizla TV'de 3.211 GRP elde ettik.
Dijitalde; kampanyanin duyurusunu yapmak amaciyla Meta ve YouTube'da yogun video
iletisimi gerceklestirdik. Bununla birlikte programatik satin alma yontemiyle kopyamizi local
platformlarda da destekledik. Onedio mecrasinda iletisim amacimizi anlatacak igcerik projesi
gerceklestirdik. Eksisozluk'te 1 gunluk sabit satin alimlar gerceklestirerek hem sitede
gundem kisminda dikkat ¢ektik hem de tum sayfay1 bannerlarimizla giydirerek kampanya
bilinirligini maksimize ettik. Bunlarla birlikte lokasyon hedeflemesi gerceklestirerek
etkinligin gerceklestigi Buyaka ve Galataport ¢evresindeki kisilere push notification
gonderimi gerceklestirerek QR kod alanina kullanicilar: davet ettik.

TV: Spotlar, Sponsorluk

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar , Dijital
Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)
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EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar

Fiyat Degisiklikleri

OLCULEBILIR iS/ BUYUME SONUCLARI:

Tonajda pazardan fazla biiyiimek ve pandemi donemindeki rekor tonaji korumak temel basari
kriteri kabul edildi.

Hedef 1: Tonaj olarak 2020-21 "Pandemi donemi''ni yakalamak.

Sonug 1: 2021 vs. 2022 bakildiginda sirket satis verilerine gore Domestos satislarn
tonajda %3,8 artti. Tarihinin en yuksek satis tonajina ulast1 (Kaynak 10: Unilever Satis
Verisi 2021 vs. 2022).

Hedef 2: Pandemi donemi pazar payini korumak.

Sonuc 2: 2020°’de Domestos tonaj pazar pay1 %15,7’idi. 2021’de %17,0 oldu ve
2022’de Pandemi sonrasi hijyene talep diiserken (2022’de ev temizlik urunleri
pazar tonaj olarak %5 kuiculdii.) tonaj pazar payin1 artirmay: basarip %17,3’e ulasti.
Bunu basarmak cok onemliydi (Kaynak 11: Nielsen Pazar Paneli 2022).

ALGISAL SONUCLAR:

Hedef 1: Marka giicinde (Brand Power) 2022’nin her ¢eyreginde artis saglamak.
Sonuc¢ 1: Domestos marka gucu (Brand Power) skorlarn 2022’de ¢ceyrek bazinda artis
gostermeyi basardi. Q1:20,7, Q2:20,7, Q3:21,7, Q4:22,7.

Hedef 2: Marka giici metriklerinden reklam ile en dogudan iliskide olan "salient"
degerlerinde artis saglamak.

Sonuc 2: 2021 ile karsilastirildiginda ''salient' metriginde 8 puanlik anlaml bir
artis saglandi. 2021: 210, 2022: 228.

Hedef 3: Imaj degerleri ortalamasinda artis saglamak.
Sonuc 3: Imaj degerleri ortalamasinda 2022’deki 4 ceyrek olcumleri yukselis
gosterdi. Q1:65, Q2:64, Q3:67, Q4:71.

Hedef 4: Performans marka imaj degerlerinde ¢ceyrek bazinda artis saglamak.

Sonuc 4a: “Temizlik ve hijyen konusunda garanti verir” degerinde Q1:71, Q2:72,
Q3:74, Q4:76 skorlanyla ceyrek bazinda artis yakalanda.

Sonuc 4b: “Cok gugclu performans sunar” degerinde Q1:70, Q2:73, Q3:74, Q4:79
skorlanyla ceyrek bazinda artis yakalanda.

Sonuc 4c: “Mikroplar kesin bir sekilde oldurir” degerinde Q1:72, Q2:73, Q3:74,
Q4:76 ceyrek bazinda artis yakalanda.
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Hedef 5: PURPOSE (MARKA SOSYAL AMACI) HEDEFI: Unilever’in tiim markalar icin
olculen SLP (Sustainable Living Purpose) skorunda sosyal ama¢ kampanyasinin yayinda
oldugu son geyrekte anlamli artisa ulasmak.

Sonuc 5: Domestos SLP skoru (sosyal amac skoru) ilk 3 ceyrekte ortalama 64,5 iken
sosyal ama¢ kampanyamizin yayinda oldugu son ceyrekte 77’ye firladi.

Kaynak 12: KANTAR Marka Sagligi Arastirmasi 2022.

Sosyal Amac ve QR Kampanyalarinin Sonuclarn:

Sosyal Deney projemiz yazil1 basinda 10 gazetede 3.339.843 erisim, dijital basinda 161 sitede
1.195.708 erisime ulasti. YouTube Masthead’de 43.198.117 gosterim, YouTube’da toplam
video gosterimi 257.303.960 rakamlarina ulasti. Influencer paylasimlarinda; 27.280.970
goruntuleme, 20.183.402 erisim ve 38.032 etkilesim skorlarn ol¢uldu (Kaynak 13: Medya
Ajansi verisi; 2023). Toplamda 1.929.522 ogrencinin 1 yillik Domestos ihtiyaci
karsiland1 (Kaynak 14: Unilever Satis Verisi; 202.3).

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

Domestos’un 2022 yilindaki tum projeleri vakada bahsedilmistir.

Film-1.mp4 video/mp4 (241.01 MB)
Film-2.mp4 video/mp4 (168.1 MB)
Film-3.mp4 video/mp4 (169.86 MB)
Billboard-1.jpg Resim (1.43 MB)
Billboard-2.jpg Resim (1.27 MB)
Raket.ipg Resim (1.51 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Film-1.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Film-2.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Film-3.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Billboard-1.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Billboard-2.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4066/Raket.jpg

